
 
Institutionen för ABM, estetik och kulturstudier  
Biblioteks- och informationsvetenskap 

 
 
 

Marknadsföring av kulturverksamheter 
 

En studie av marknadsföringsstrategierna på Stockholms stadsbibliotek, 
Stockholms stadsmuseum och Stockholms stadsarkiv 

  
 

Yvonne Pettersson 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
Magisteruppsats, 20 poäng, vt 2002 
Institutionen för ABM, estetik och kulturstudier 
Handledare: Kerstin Rydbeck    
 

Uppsatser inom biblioteks- och informationsvetenskap, nr 132                ISSN 1650-4267 

 



INNEHÅLLSFÖRTECKNING 

INLEDNING........................................................................................................................................ 3 

FORSKNINGSÖVERSIKT.............................................................................................................. 4 

ABM:OMRÅDET .............................................................................................................................4 

ÖVERGRIPANDE OM MARKNADSFÖRING....................................................................................8 

TEORETISKA UTGÅNGSPUNKTER OCH BEGREPPSDEFINITIONER............................11 

DEFINITION AV BEGREPPET MARKNADSFÖRING...................................................................12 

DEFINITION AV BEGREPPET TJÄNST .......................................................................................13 

STRATEGISK MARKNADSFÖRINGSPROCESS..............................................................................14 

Analys ........................................................................................................................................14 

Strategi.......................................................................................................................................16 

Genomförande...........................................................................................................................20 

Uppföljning och utvärdering.....................................................................................................21 

SYFTE OCH FRÅGESTÄLLNINGAR.........................................................................................22 

KULTURINSTITUTIONERNA......................................................................................................23 

STOCKHOLMS STADSBIBLIOTEK ...............................................................................................23 

STOCKHOLMS STADSARKIV........................................................................................................24 

STOCKHOLMS STADSMUSEUM ...................................................................................................24 

ABM-GRUPPEN ............................................................................................................................25 

METOD, KÄLLMATERIAL OCH AVGRÄNSNINGAR..........................................................26 

MARKNADSFÖRING AV KULTURINSTITUTIONER −−  UNDERSÖKNING.....................27 

PRESENTATION AV INFORMANTER..........................................................................................27 

Eva Anzelius-Jonsson, Stockholms stadsbibliotek.....................................................................27 

Maria Börjesson, Stockholms stadsarkiv .................................................................................27 

Cecilia Törnqvist, Stockholms stadsmuseum............................................................................28 

MARKNADSFÖRINGEN PÅ DE TRE INSTITUTIONERNA..................................................30 

MARKNADSFÖRINGENS FÖRUTSÄTTNINGAR PÅ INSTITUTIONERNA .................................30 

ANALYS AV DEN INTERNA OCH EXTERNA MILJÖN ...............................................................34 

Den interna miljön.....................................................................................................................34 

Den externa miljön....................................................................................................................37 

KÄRNSTRATEGI − SEGMENTERING, MÅLGRUPPER OCH POSITIONERING ..........................40 

INRIKTNINGSMÅL OCH PRECISERADE MÅL .............................................................................42 



 2

MARKNADSMIX............................................................................................................................44 

GENOMFÖRANDE .........................................................................................................................48 

UPPFÖLJNING OCH UTVÄRDERING ...........................................................................................49 

HUR INFORMANTERNA ÖNSKAR MARKNADSFÖRA SIN VERKSAMHET ...............................49 

SAMARBETE MELLAN STOCKHOLMS STADSBIBLIOTEK, -ARKIV OCH -MUSEUM.............51 

FÖRÄNDRING AV SYNEN PÅ MARKNADSFÖRING INOM KULTURVERKSAMHETERNA ......51 

SLUTDISKUSSION ........................................................................................................................53 

SAMMANFATTNING.....................................................................................................................60 

KÄLL- OCH LITTERATURFÖRTECKNING.............................................................................62 

OPUBLICERAT MATERIAL I UPPSATSFÖRFATTARENS ÄGO.................................................62 

PUBLICERAT MATERIAL ............................................................................................................62 

Litteratur....................................................................................................................................62 

Elektroniska källor....................................................................................................................64 

BILAGOR.........................................................................................................................................65 

BILAGA 1: INTERVJUFRÅGOR TILL INFORMANTERNA PÅ KULTURINSTITUTIONERNA ..65 



 3

Inledning 

I dagens samhälle möts vi av reklam överallt, varor och tjänster marknadsförs och vi 

lockas på olika vis att köpa eller nyttja dem. Men kulturverksamheter gör oftast inte 

så stort väsen av sig och man kan fråga sig vad det beror på. Beror det på bristande 

resurser och/eller kunskap eller på att kulturverksamheter oftast bjuder ut tjänster av 

andra skäl än vinstsyfte? Ett företag som tillverkar produkter måste använda alla 

medel för att sälja dem och marknadsföring är ett av de allra viktigaste. Ett bibliotek 

exempelvis, drivs däremot av andra skäl än ekonomiska, även om det är beroende 

av anslag och bidrag för en fungerande verksamhet. Här är det istället ideologiska, 

demokratiska och liknande skäl, som spelar en viktig roll. 

Mitt huvudsyfte med uppsatsen är att undersöka hur några olika större kultur-

institutioner − bibliotek, museer och arkiv − marknadsför sig och sin verksamhet. En 

jämförelse av deras olika marknadsföringsstrategier kommer även att ske samt en 

undersökning om och hur ett samarbete ser ut.  
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Forskningsöversikt 

Innan jag börjar med konkreta frågeställningar tänkte jag börja med det som berör 

mitt forskningsområde − vad som skrivits om marknadsföring av arkiv bibliotek och 

museer − och därefter redovisa något om forskningen angående marknadsföring 

generellt. 

ABM:området  
De flesta bibliotek, arkiv och museer tillhör den offentliga sektorn. Vad är då skillna-

den på offentlig och privat sektor? Den offentliga sektorn kan inte fungera på 

marknadsekonomins villkor, d.v.s. fungera som all annan affärsverksamhet på grund 

av vissa grundläggande faktorer som styr respektive sektor. Målsättningen i en privat 

affärsverksamhet är att generera vinst. Så är inte fallet i den offentliga verksamhet där 

målen oftast inte är av vinstkaraktär.1 Biblioteken och museerna styrs istället i hög 

grad av de kulturpolitiska målen som fastställdes av regeringen 1974 och som 

modifierades 1996.2 Medan den privata sektorn är kopplad till marknaden är den 

offentliga sektorn främst styrd av budgetar. Även styrningen skiljer de båda områdena 

åt, i företaget är den affärsmässig medan den i offentlig sektor styrs av politiskt valda 

organ, verksamheten är med andra ord demokratisk.3  

Marknadsföring av arkiv, bibliotek och museer är ett ämne som inte har be-

handlats i någon högre grad. Litteratur och forskning om arkivens arbete gällande 

marknadsföring har befunnits så gott som obefintlig, medan däremot en del har 

skrivits gällande bibliotek och museer, både nationellt och internationellt sett, vilket 

kommer att redovisas i detta kapitel. En anledning till att det bedrivs så lite forskning 

om detta ämne torde bero på att det inte har förekommit så mycket marknadsföring 

av dessa kulturinstitutioner, speciellt gäller detta arkiven. 

Av de uppsatser jag har läst gällande marknadsföring av olika kulturverk-

samheter är Lotta Fhinlöfs magisteruppsats Marknadsföring av kulturverksam-

 
1 Lindqvist, Lars-Johan, 1995,”Marknadsföring − teori och metoder för offentlig verksamhet”. Offentlig 
information som konkurrens- och kvalitetsinstrument, red Göran Björkroth s. 45. 
2 De kulturpolitiska målen, URL: http://www.kur.se/pub/pub26_4.asp?art_id=1146, 2001-11-16. 
3 Lindqvist, 1995, s. 45. 
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heter − Bibliotek och museer (1997) den som känns mest relevant i förhållande till 

mitt ämne. De flesta andra behandlar endast marknadsföring av en verksamhet, t.ex. 

folkbibliotek.  

Fhinlöf har inriktat sig på museum och folkbibliotek. Uppsatsen behandlar 

kulturmarknadsföringens möjligheter och problematik, hur kulturverksamheter 

marknadsför sig och hur de kan bli mer effektiva i sitt sätt att driva och marknadsföra 

sin verksamhet. Sin teoretiska modell har Fhinlöf hämtat från Kotlers och Andreasens 

bok Strategic marketing for nonprofit organizations (1996). Även min uppsats 

utgår främst utifrån denna modell, men medan hon i första hand koncentrerar sig på 

möjligheter och problematik kring kulturmarknadsföring, så koncentrerar jag mig 

främst på marknadsföringsprocessen och dess strategier. 

Statens kulturråds bok Krukmakaren i Delfi. Om konsten att marknadsföra 

kultur (1991) behandlar marknadsföring av kulturverksamheter. Den fungerar som 

en handbok och vänder sig till verksamma inom kulturområdet som vill marknadsföra 

sin verksamhet. Det främsta syftet med att marknadsföra kultur är enligt Kulturrådet 

att nå ut till fler människor och att tala om att man finns. Detta torde vara det 

gemensamma målet för alla som arbetar med kulturell verksamhet. Ytterligare ett 

viktigt mål är att verksamheten överlever och att den växer.4 Boken ger förslag på 

olika marknadsföringsverktyg som kan användas och deras för- och nackdelar.5 

Ytterligare en bok utgiven av Statens kulturråd är Krukmakaren i verkligheten. Att 

marknadsföra kultur. En exempelsamling (1995) som ansluter till Krukmakaren 

i Delfi. Denna bok fungerar som ett komplement då den är en exempelsamling vilken 

redovisar autentiska svenska fallstudier från stora och små kulturverksamheter. 

I september 1997 hölls en IFLA-konferens i Köpenhamn där bl.a. flera verk-

samma inom bibliotek samt högre utbildning inom biblioteks- och informations-

vetenskap deltog. Deras föredrag återfinns i konferenstrycket Adapting marketing 

to libraries in a changing and world-wide environment (2000). Greta Renborgs 

och Christina Tovotés inlägg var särskilt intressanta med hänseende på mitt 

uppsatsämne. 

Greta Renborg, f.d. lektor vid Bibliotekshögskolan i Borås och kallad ”den 

svenska bibliotekvärldens ‘Grand Old lady’” har bl.a. studerat marknadsföring av 

bibliotek.6 Hon har skrivit flera böcker om bibliotek och biblioteksverksamhet samt 

medverkat i olika artiklar, rapporter och konferenser. Hon anser att ingen 

verksamhet kan utvärderas innan den blivit grundligt marknadsförd: 

 
4 Krukmakaren i Delfi, utgiven av Statens kulturråd, 1991, s. 27. 
5 Krukmakaren i Delfi, 1991, s. 15. 
6 Svensk biblioteksforskning, red. Romulo Enmark. 1991 nr 3, s. 3. 
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Now that performance measuring has become a subject for research, I cannot understand why 
librarians want to measure the use of a library, even before they have marketed the service to such an 
extent that every individual in a target group knows what service the library has to offer him.7 

Hon har mer utförligt uttalat sig om ämnet i Forskningsrådsnämndens rapport 

Biblioteket som serviceföretag. Kunden i centrum (1992). Innan det är me-

ningsfullt att mäta en tjänsts effektivitet bör man först ha angivit dels den eftersträvade 

omfattningen av verksamheten och vilken kvalitet man vill nå av denna, dels försäkrat 

sig om att alla som kan ha nytta och/eller glädje av verksamheten känner till den och 

vad den har att erbjuda. Hennes slutsatser grundar sig på empiriska erfarenheter.  

Renborg menar att marknadsföringsbegreppet i biblioteksvärlden har vuxit fram 

ur bibliotekens uppsökande verksamhet samt PR och informationsverksamhet. Hon 

ställer sig frågan varför biblioteken nästan alltid hamnar i kläm i kristider och varför så 

få politiker känner till och utnyttjar bibliotekets olika tjänster. Det finns flera orsaker 

anser Renborg, de främsta är att biblioteken ofta har oklara, eller t.o.m. inga mål. 

Dessutom har inte bibliotekens olika verksamheter marknadsförts i någon högre 

grad.8  

Christina Tovoté är bibliotekarie vid Malmö högskola och även hon medverkade 

vid IFLA:s konferens 1997. Hon är för övrigt sekreterare i SAB- kommittén för 

marknadsföring och information. Tovoté har skrivit om marknadsföring och svenska 

bibliotek, dels om situationen idag och dels vikten av synliga, ”visible”, bibliotekarier. 

Hon anser att både Sverige och Norge befinner sig i underläge gentemot Danmark 

och Finland. Danmark har tydligen setts som det ledande bibliotekslandet i Norden 

(hon utvecklar dock inte detta påstående), medan Finland har en väldigt hög 

lånestatistik per invånare och år. Lund t.ex., som ändå anses ha en rätt hög 

lånefrekvens för svenska bibliotek, hade 14 lån per invånare och år, medan Finland 

hade 50. Tovoté tror att förklaringen till framgången hos både Finland och Danmark 

kan finnas i marknadsföringen.  

Alla typer av bibliotek tävlar om människors tid och skattepengar och de 

behöver identifiera sig samt hävda sig på ett nytt sätt. PR, marknadsföring och 

information är verktyg för att uppnå detta. Tovoté har några intressanta idéer kring hur 

man kan göra bibliotekarierna och biblioteket mer synliga. Bl.a. måste 

bibliotekarierna sluta med att medvetet försöka tona ner sin roll och istället stolt visa 

upp sig själva och vad de kan hjälpa till med. Namnskyltar är ett sätt att göra 

bemötandet mer personligt, liksom att hänvisa till andra bibliotekarier vid namn när 

 
7 Renborg, 2000, s. 8. 
8 Renborg, Greta, ”Marknadsföring och servicekvalitet”. Biblioteket som serviceföretag. Kunden i centrum, 
red. Barbro Blomberg. FRN:s rapport nr 92:4 (Stockholm) s. 53 ff. 
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man själv inte kan svara på en fråga. På Lunds bibliotek har personalen dessutom haft 

broscher på sig med texten ”Ask me!”, Fråga mig!, − ”Marketing by walking 

around” som hon uttrycker det. Ytterligare ett sätt att göra biblioteket och dess 

personal mer synlig är att i stället för den sedvanliga broschyren med en bild på 

biblioteksbyggnaden på framsidan och fakta och statistik om byggår, bokbestånd och 

antal volymer presentera personalen med bild och namn och deras litteraturtips.9  

Philip Kotler och hans marknadsföringsteorier har haft en otrolig genomslagskraft 

i såväl kommersiella som icke-vinstgivande organisationer. Renborg exempelvis anser 

att det inte var förrän Philip Kotlers bok Marketing for nonprofit organizations 

som marknadsföring av bibliotek blev helt accepterat. Boken används även i 

utbildning av bibliotekarier, främst i USA.10 Ytterligare en person som påpekar 

konsekvenserna av Kotlers arbete är Fiona McLean, som har skrivit boken 

Marketing the museum (1997). Hon anser att det inte var förrän 1969, i Kotlers 

och S. J. Levys artikel ”Broadening the concept of marketing”, som marknadsföring 

ansågs vara en alltigenom genomträngande aktivitet som kunde tillämpas på tjänster, 

produkter, människor och både på icke-vinstgivande organisationer som 

vinstgenererande företag.11 

McLean anser att det är få museer som är marknadsföringsorienterade. Många 

museiintendenter underskattar vikten av marknadsföring av museer. Enligt författaren 

beror detta på att ordet ”marknadsföring” är avskräckande då det associeras starkt 

till kommersialism, vilket museivärlden är främmande för. Marknadsföring kan ses 

som en kompromiss av museernas integritet, den har blivit ett kommersiellt vågspel 

som ligger långt ifrån ursprungssyftet − att betjäna allmänheten. Men enligt McLean 

anser Arts Counsil of Great Britain (1993) att det är tvärt om, marknadsföring är en 

integrerad del i museets syfte. Marknadsföringen styrs av syftet och skapar det rum 

vari syftet kan uppnås, d.v.s. att ge service till allmänheten.12  

Det finns som tidigare nämnts inte mycket skrivet om marknadsföring av arkiv. 

Det kan dels bero på att det inte förekommer så mycket marknadsföring av arkiv, 

dels på att marknadsföring av kulturverksamheter överhuvudtaget är en relativt ny 

företeelse. I april 2001 arrangerade Riksarkivet och Landsarkivet en tvådagars 

konferens i Lund, med anledning av det svenska ordförandeskapet inom EU. 

Konferensen behandlade tillgången till officiella arkiv och dokument. I tidskriften 

Tema Arkiv återfinns Håkan Lövblads artikel ”EU-konferens i Lund − 

 
9 Tovoté, Christina, 2000, s. 41 ff. 
10 Renborg, 2000, s. 8. 
11 McLean, 1997, s. 40. 
12 McLean, 1997, s. 41. 
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Marknadsföring av öppna arkiv” som behandlar nämnda konferens. Lövblad 

använder ordet ”marknadsföring” endast en gång i hela artikeln och då i dess titel. 

Man får intrycket av att artikelförfattaren sätter likhetstecken mellan marknadsföring 

och tillgängliggörande av arkiv, eftersom det är det senare som artikeln snarare 

handlar om. Digitalisering var ett stort diskussionsämne under konferensen liksom 

frågor som anknöt till detta, t.ex. upphovsrätt och teknik.13 Visserligen är tillgänglighet 

ett oerhört viktigt marknadsföringsinstrument, men jag anser att det inte är det enda. 

Eftersom artikeln skulle handla om marknadsföring av titeln att döma hade det varit 

mer givande om man hade fått fler aspekter på detta. 

Övergripande om marknadsföring  
Mattias Behrer och Åsa Larsson är civilekonomer från Stockholms universitet. Deras 

bok Event Marketing. Att använda evenemang som strategisk resurs i 

marknadsföringen (1998) bygger på den magisteruppsats de skrev i fördjup-

ningskursen i marknadsföring. Idag arbetar de båda med marknadsförings- och 

mediafrågor på strategisk nivå.  

Författarna anser att betydelsen av relationer ökar alltmer i vår komplexa värld. 

”Eventet”, händelsen, är inte längre ett mål utan ett medel för relationsbyggande. 

Event Marketing (EM) är ett samlingsnamn för marknadsföring via evenemang. 

Definitionen av EM lyder: 

Event Marketing är en ansats för att samordna kommunikationen kring ett eget skapat eller sponsrat 
evenemang. I Event Marketing är evenemanget en aktivitet som samlar målgruppen i tid och rum; ett 
möte i vilket en upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras.14 

I Sverige har begreppet använts sedan slutet av 80-talet. En oenighet kring be-

greppet har dock rått, vissa har enbart kopplat ihop det med sponsring. 

Som exempel på olika Event Marketings tar de upp små golftävlingar för 

företagets kunder och stora evenemang som OS. Exempel på ett biblioteks Event 

Marketing kan vara öppet hus (med teaterföreställningar, försäljning av böcker, 

föreläsningar etc.). Ytterligare exempel, men för arkivens del, kan vara ”Arkivens 

dag” då alla offentliga arkiv runtom i landet har öppet en lördag. Dagen fungerar som 

en temadag med fokus på ett ämne, t.ex. kärlek, vilket var fallet 2001 [de två sista 

exemplen är uppsatsförfattarens]. 

 
13 Lövblad, Håkan, ”EU-konferens i Lund − Marknadsföring av öppna arkiv”, Tema Arkiv , 2:2000, s. 4-7. 
14 Behrer & Larsson, 1998, s. 18. 
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Även en senare teori inom marknadsföring tar Behrer och Larsson upp, nämligen 

Relationsmarknadsföring (RM). De menar att Event Marketing kan utgöra ett 

konkret verktyg för att implementera RM på konsumentmarknaderna. Evert 

Gummesson, som författarna hänvisar till, är professor i marknadsföring vid 

Stockholms universitet och en av världens mest framstående forskare inom RM. I 

Gummessons bok Relationsmarknadsföring − Från 4P till 30 R definierar han RM 

som: ”marknadsföring som sätter relationer, nätverk och interaktion i centrum.”15 

Behrer och Larsson riktar en hel del kritik mot Kotlers ”Marketing Mix”. 

Marketing Mix eller marknadsmixen är ett samlingsnamn för de konkurrensverktyg 

en marknadsförare kan använda sig av för att åtskilja sitt erbjudande från 

konkurrenternas enligt Kotler. Kotler et al. gör följande definition då de uppfattar: 

”marketing mix as the set of controllable tactical marketing tools that the firm blends 

to produce the response it wants in the target market.”16 Mixen innehåller allt som 

organisationen kan göra för att påverka efterfrågan på marknaden. Alla dessa 

möjligheter kan sammanfattas i de 4:a P:na”; Produkt, Pris, Plats och Påverkan. 

Produkt innebär både varor och tjänster som kan erbjudas på en marknad och som 

tillfredsställer marknadens behov. Faktorer kring produkten är variation, kvalité, 

design, kännetecken/utseende, förpackning, namn, garanti och service. Pris är det 

belopp pengar som tas för en produkt eller service eller det värde som konsumenten 

utbyter för att erhålla fördelarna av att ha eller använda produkten/tjänsten. Pris, 

rabatter, avbetalnings- eller kreditmöjligheter omfattas. Plats är alla organisationens 

aktiviteter som gör det möjligt för varan eller tjänsten att vara tillgänglig för 

målgrupperna, t.ex. kanaler, distribution, sortiment, lokaler där varan/tjänsten erbjuds 

och lager. Påverkan är den aktivitet som förmedlar produkten eller servicen och 

deras förtjänster till målgrupperna och övertalar dem att köpa/använda varor-

na/tjänsterna. Den här kategorin är direkt knuten till marknadsföring. Olika kanaler 

för att föra ut en vara eller tjänst är annonsering, publicering, relationsmarknadsföring 

etc.17  

Behrer och Larsson anser dock att konkurrensverktyget ”4 P-modellen” måste 

kompletteras med RM, relationsmarknadsföring, som ett övergripande begrepp 

jämte Marketing Mix och dessutom placera relationer jämte de underordnande ”4 

P:na”. Anledningen är att de anser att Mixen alltmer håller på att urholkas på grund av 

olika faktorer. Exempelvis har produktens differenteringsförmåga minskat då 

produktkvaliteten blir alltmer jämn och likaså priset. Och vem vill köpa ett dyrare 

 
15 Behrer & Larsson, 1998, s. 84. 
16 Kotler et al., 1999, s. 109.  
17 Kotler et al., 1999, s. 109 ff. 
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schampoo när man kan få ett lika bra billigare? Platsens betydelse minskar också då 

dagligvaruhandeln koncentreras, allt färre affärer står för allt större andel av 

försäljningen.18  

Ytterligare ett viktigt begrepp som författarna tar upp är Public Relations (PR). P 

R Smiths, författaren till Marketing communications. An integrated approach, 

definition av begreppet är: ”the development of and maintenance of good 

relationships with different publics”.19 Med ”publics” avses ett företags eller 

organisations olika intressenter; anställda, investerare, kunder, myndigheter, 

distributörer, ”samhället” opinionsbildare och konkurrenter. 

Som det har framgått i forskningsöversikten är Kotler en central figur inom 

forskningen kring marknadsföring. Jag kommer nu att återvända till honom eftersom 

jag ämnar använda mig av hans teorier i min undersökning. 

 
18 Behrer & Larsson, 1998, s. 57 ff. 
19 Behrer & Larsson, 1998, s. 151. 
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Teoretiska utgångspunkter och begreppsdefinitioner 

Philip Kotler är, som kanske redan har framgått, en av världens ledande auktoriteter 

inom marknadsföringsområdet och hans namn återkommer ständigt i litteratur i och 

om ämnet. Kotler är professor i internationell marknadsföring vid Kellog Graduate 

School of Management, Northwestern University i USA.20 Övervägande del av 

uppsatsens teoretiska grund kommer att utgå utifrån hans teorier. Den bok som till 

störst del ligger till grund för min undersökning är Philip Kotlers och Alan R. 

Andreasens Strategic marketing for nonprofit organizations, som behandlar 

marknadsföring inom icke-vinstgivande organisationer. Men även ytterligare verk av 

eller med Kotler har använts; Marketing management. Analysis, planning, 

implementation and control (1997) samt Principles of marketing (1999) De 

senare verken behandlar marknadsföring i ett vidare perspektiv än den förstnämnda 

och inriktar sig på flera typer av organisationer, med tonvikt på företag och andra 

vinstgivande organisationer. Men eftersom mycket i böckerna är allmängiltigt och 

därför även passar in på icke-vinstgivande kulturverksamheter har även dessa varit till 

hjälp.  

Huvudanledningen till att jag har valt just hans teorier är att de fungerar eftersom 

de till övervägande delen behandlar just marknadsföring av icke-vinstgivande 

organisationer. Teorin kommer att kopplas samman med den kvalitativa 

undersökningen för att se om institutionerna utgår från de komponenter som Kotlers 

marknadsföringsmodell omfattar. 

I min undersökning vill jag jämföra den processmodell som Kotler förespråkar 

och som en organisation eller ett företag använder för att marknadsföra sig och se 

hur och om dessa används på de institutioner jag undersöker. En viktig komponent 

som länkar ihop organisationen med kunden är den tjänst, den service, kunden ges. 

Dessa olika begrepp presenteras mer ingående i nästa kapitel. 

 
20 Kotler, 1997, s. 6. 
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Definition av begreppet marknadsföring 
Tidigare förknippades begreppet marknadsföring främst med försäljning och 

annonsering. Visserligen är de två komponenterna fortfarande värda att beakta men 

de är endast två av många marknadsföringsfunktioner och de är dessutom inte alltid 

de viktigaste. Idag handlar marknadsföring mer om att tillfredsställa kundens behov. 

Lyckas marknadsföraren att göra ett bra arbete med att identifiera kundens behov, 

utveckla produkter, eller tjänster i detta fall, av god kvalitet, distribuerar och 

marknadsför dem på ett effektivt sätt så är förutsättningarna för att produkten/tjänsten 

säljs/utnyttjas mycket goda.21  

Kotler et al. definierar marknadsföring som: ”a social and managerial process by 

which individuals and groups obtain what they need and want through creating and 

exchanging products and value with others.”22  

Nationalencyklopedins beskrivning av begreppet är snarlik. Marknadsföring 

beskrivs ur två aspekter, den första avser innebörden: ”[i] modern marknadsföring 

sätts kunden i centrum. Ett företag som är inställt på att identifiera och tillfredsställa de 

föränderliga behoven hos existerande och potentiella kunder, samt låter detta 

tänkande genomsyra hela organisationen, brukar man kalla ett marknadsorienterat 

företag” och den andra avser dess funktion där marknadsföring är som: ”en styrd 

process [vilken] omfattar analys, planering, genomförande och uppföljning”.23  

Lars-Johan Lindqvist är professor vid Svenska handelshögskolan i Vasa, 

Finland. Hans huvuduppgift är utveckling av marknadsföring och kvalitet i 

tjänsteverksamheter. Lindqvist tillhör tillsammans med kollegan Christian Grönroos 

pionjärerna inom svensk tjänstemarknadsföring. Enligt den förra kan marknadsföring 

analyseras på tre olika nivåer. På den första och högsta nivån är marknadsföring en 

filosofi: ”ett sätt att tänka, som innebär att kunden står i centrum av verksamheten.”24 

Nästa nivå innebär att marknadsföring är ett sätt att organisera verksamheten. Att utgå 

från kunden och dess behov, tänka kundorienterat, innebär att man måste organisera 

sin verksamhet annorlunda än om man tänker produkt- och produktionsorienterat. 

Man anpassar sin verksamhet på kundernas villkor. På den sista och lägsta nivån 

innebär marknadsföring ett sätt att planera, genomföra, följa upp och utvärdera 

aktiviteter som: 

• marknadsundersökning 
 

21 Kotler, 1997, s. 9. 
22 Kotler, et al, 1999, s. 10. 
23 Nationalencyklopedin, 1994, s. 93. 
24 Grönroos, Christian, 1990, Service management and marketing. Managing the moments of truth in 
service competition, s. 46. 
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• marknadssegmentering 

• produktutveckling 

• prissättning 

• distribution / att tillgängliggöra 

• marknadskommunikation25 

Definition av begreppet tjänst 
De flesta icke-vinstgivande organisationer tillhandahåller tjänster, inte produkter. 

Människor använder dem eftersom utbytet erbjuder (1) människor som utbildar, ger 

information, leder guidade turer på ett museum etc. (2) platser där kunderna kan se 

t.ex. konst eller föremål (3) användandet av objekt eller utrustning så att kunden 

kan läsa t.ex. en bok, ett dokument eller micro fiche, eller använda ordbehandling på 

en dator [uppsatsförfattarens exempel]. Kotler och Andreasen definierar begreppet 

tjänst på följande vis: 

A service is any activity or benefit that one party can offer to another that is essentially intangiable 
and does not result in the ownership of anything. Its production may or may not be tied to a 
physical product.26 

Grönroos har en liknande definition vilken lyder : 

A service is an activitie or series of activities of more or less intangible nature that normally, but not 
necessarily, take place in interaction between the customerand service employees and/or goods and/or 
systems of the service provider, which are provided as solutions to customer problems.27 

Enligt Birgitta Arnerup-Cooper och Bo Edvardsson kan det som utmärker tjänster 

och särskiljer dem från varor beskrivas i fyra karakteristiska. Dessa utgör ”tjänsters 

logik”: 

• Tjänster är vanligen abstrakta och immateriella 

• Tjänster produceras, levereras, konsumeras och marknadsförs oftast samtidigt, 

genom samproduktion. 

• Tjänster involverar oftast kunden i rollen som medproducent eftersom kunden 

bidrar med information och utför ett eller flera moment i tjänsteprocessen. 

• Tjänster är en heterogen och mångfacetterad företeelse, t.ex. med avseende på 

hur medarbetar-, kund- eller kapitalintensiv tjänsten är. Kundens aktiva 
 

25 Grönroos, 1990, s. 46. 
26 Kotler & Andreasen, 1996, s. 376. 
27 Grönroos, 1990, s. 27. 
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deltagande medför variation i såväl förväntningar och krav som process och 

resultat.28 

Strategisk marknadsföringsprocess 
Det tillvägagångssätt som Kotler och Andreasen förespråkar för att genomföra en 

strategisk marknadsföringsplan kallar de för: ”the strategic marketing planning 

process”,29 förkortat SMPP. De menar att om kundorientation är det bästa sättet att 

tänka marknadsföring så är SMPP det bästa sättet att genomföra marknadsföring. 

Modellen bygger på fyra olika steg; analys, strategi, genomförande och utvärdering. 

Varje steg innehåller i sin tur olika komponenter. Processens gång redovisas i de 

följande kapitlen. 

Analys 

Det första steget i processen består dels av en analys av den interna miljön inom 

organisationen och dels en analys av den externa miljön utanför organisationen. En 

analys av hela organisationen och dess omgivning är nödvändig innan man kan börja 

med marknadsföringen eftersom man genom analysen får reda på varför och hur den 

skall genomföras och av vem. För att genomföra analysen kan man ta hjälp av 

marknadsundersökningar, enkäter, intervjuer, statistik, samtal och gruppdiskussioner. 

Jag kommer först att redogöra för den interna miljön för att sedan övergå till den 

externa.  

Analys av den interna omgivningen 

Den interna omgivningen avser uppdrag, eller uttryckt mer konkret, verksamhets- 

eller affärsidé (mission), inriktningsmål (objectives) preciserade mål (goals), 

organisationskulturen samt verksamhetens styrkor och svagheter vilka är två enheter i 

SWOT-analys (Strengths, Weaknesses, Opportunities och Threats). Genom att ta 

reda på styrkorna och svagheterna i en organisation kan man lättare leva upp till målen 

och verksamhetsidén. 

Det allra första en organisation måste utgå utifrån är emellertid en verksamhets- 

eller affärsidé, ”mission”. Kotler och Andreasen definierar en organisation som en 

”human collectivity that is structured to perform a specific mission through the 

use of largely rational means”.30 Organisationer bör först tänka över och komma 

fram till vilket syfte organisationen har och utifrån detta fastställa vilken målgrupp den 

 
28 Arnerup-Cooper, Birgitta & Edvardsson, Bo, 1998, Tjänstemarknadsföring i teori och praktik , s. 31. 
29 Kotler & Andreasen, 1996, s. 64. 
30 Kotler & Andreasen, 1996, s. 67. 
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har, dess behov och vad man måste göra för att tillfredsställa dessa. Att utgå från 

kunden är det viktigaste i en kundorienterad organisation. När organisationen har 

preciserat vad den övergripande vill uppnå måste den besluta om vilka inriktningsål 

som anger önskad inriktning, och dessa mål skall vara hierarkiskt ordnade. Ett 

exempel på inriktningsmål kan vara att få t.ex. fler pensionärer till ett bibliotek 

[uppsatsförfattarens exempel]. Nästa steg i processen är de preciserade mål där den 

förväntade nivån (hur många procent som skall uppnås) och tiden (när skall målet 

vara uppnått) skall anges.  

Härefter skall organisationens kultur analyseras. Detta är en viktig del av 

processen där man måste undersöka hur organisationen är uppbyggd, vilka etiska 

regler som gäller, vem som leder verksamheten och hur. Enligt Kotler och Andreasen 

lyfter Thomas J. Peters och Robert H. Waterman i In search of excellence fram 

organisationskulturen som en oerhört viktig del bakom framgången hos de bäst skötta 

företagen:  

Without exceptions, the dominance and coherence of culture proved to be an essential quality of the 
exellent companies. Moreover, the stronger the culture and the more it was directed toward the 
marketplace, the less need was there for policy manuals, organizationcharts, or detailed procedures 
and rules. In these companies, people way down the line know what they are supposed to do in 
most situations because the handful of guiding values is crystal clear.31 

I den sista delen i den interna analysen skall verksamheten bedöma sina svagheter 

och styrkor. Man utgår bl.a. utifrån centrala funktioner som marknadsföring, 

finansiering och service etc. Det finns två typer av svagheter enligt Kotler och 

Andreasen, dels de restriktioner en organisation har gällande vad den har tillåtelse att 

göra (styrt av lagar, etik etc.), dels då en organisations struktur, strategi och taktik 

etc. inte fungerar bra. Denna andra typ av svaghet är lättare att åtgärda än den förra, 

men det gäller att organisationsledningen erkänner bristerna, och det är inte alltid den 

kan eller vill det. Det är dock viktigt att vara medveten om sina svagheter och 

styrkor, för att kunna förändra och förbättra verksamheten.32  

Analys av den externa omgivningen 

Den externa analysen avser miljön utanför organisationen, främst målgrupp och 

konkurrens, men även den sociala, politiska, tekniska och ekonomiska makromiljön. 

Fokus är här till stor del inriktat på följande delar av SWOT-analysen; möjligheter 

och hot. Först måste man fundera kring viktiga trender och potentiella händelser och 

 
31 Kotler & Andreasen, 1996, s. 69 f. 
32 Kotler & Andreasen, 1996, s. 74.  



 16

komma fram till om de skall uppfattas som hot eller möjligheter. Vad som verkar 

vara ett hot, t.ex. konkurrens, kan visa sig vara en möjlighet om man upplever det 

som ett hot och reagerar på detta genom att t.ex. ge bättre service, satsa mer på 

marknadsföring etc.  

Om den interna miljön visar vad som är önskvärt och tillåtet så visar den externa 

vad som är möjligt. Kotler och Andreasen använder inte det engelska ordet för 

målgrupp utan ”publics”, deras definition av begreppet lyder: ”[a] public is a distinct 

group of people, organizations, or both whose actual or potential needs must in some 

sense be served.”33 Det är denna definition som avses när jag talar om målgrupper. 

Den primära och viktigaste målgruppen är konsumenterna (consumers). 

Konsumenterna som min uppsats fokuserar på är bl.a. besökarna på museerna, 

användarna/låntagarna/besökarna på biblioteken och användarna/besökarna på 

arkiven. Alla de uppräknade är konsumenter, men beteckningarna är många och 

skiftande beroende på situationen. Övriga för uppsatsen relevanta målgrupper är 

allmänhet och media. 

Att analysera den konkurrerande omgivningen är viktig. En marknadsförare har 

fyra större typer av konkurrens att ta i beaktning när han eller hon försöker nå en 

speciell marknad/målgrupp: 

1. Desires competitors − other immediate desires that the consumer might want to satisfy. 

2. Generic competitors − other basic ways in which the consumer can satisfy a particular desire. 

3. Service form competitors − other service forms that can satisfy the consumer’s particular desire. 

4. Enterprise competitors − other enterprises offering the same service form that can satisfy the 
consumer’s particular desire.34 

Om man betänker att konsekvenserna av strategisk planering finns i framtiden så är 

det av yttersta vikt att organisationsledningen är medveten om de krafter som skapar 

den värld de verkar i. Dessa krafter kan delas in i kategorierna demografiska, 

ekonomiska, tekniska, politisk-juridiska och social-kulturella.  

Strategi 

När marknadsföraren genom analys har fastställt vilka övergripande inriktningsmål 

som organisationen har skall dessa integreras i en långsiktig handlingsplan. Genom att 

 
33 Kotler & Andreasen, 1996, s. 79. 
34 Kotler & Andreasen, 1996, s. 89. 
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jämföra de analyserade styrkorna och svagheterna i organisationen med den externa 

omgivningen kan man få fram en långsiktig plan av marknadsföringsåtgärder som på ett 

optimalt sätt uppnår vad ledningen har kommit fram till är dess främsta syfte och mål.  

Strategin har två delar, dels att bestämma inriktningsmål och preciserade mål och 

dels att specificera kärnan i strategin (core strategy). Målen har analyserats i det 

tidigare stadiet, men eventuellt har de ändrat karaktär beroende på att nya behov, 

målgrupper och liknande uppkommit.35  

Inriktningsmål 

Det första steget i strategin är att bestämma vilken riktning organisationen nu skall ta, 

d.v.s. vad den vill uppnå. Detta formuleras i inriktningsmålen. Detta eller dessa mål kan 

delas upp i flera delmål utefter en tidslinje. En tidsplan omfattar oftast tre, fem eller tio 

år. Dock är tio år i dessa föränderliga tider inte lämpligt.  

Enligt författarna är det viktigaste, optimala inriktningsmålet, en icke-vinstgivande 

organisationen oftast kan ha influencing behavior, vilket kan översättas med att 

påverka beteende, uppförande. Minst ett av målen skall följaktligen specificera 

följande: 

• En målgrupp  

• Nuvarande form av beteende 

• Den önskvärda formen av beteende 

Kotler och Andreasen ger exemplet där ett biblioteks främsta, primära, inriktningsmål 

är att under en treårsperiod öka antalet besökare över 70 år som använder biblioteket 

varje månad. Ett annat mål är att öka antalet och variationerna på de tjänster de 

använder varje månad. Av detta kan man dels utläsa att inriktningsmålen är 

specificerade för en viss tid, tre år, och dels att målen är primära och sekundära.36 

Preciserade mål 

Nästa steg är att omvandla inriktningsmålen till specifika − om möjligt − numeriska 

mål, s.k. benchmarks, t.ex. 20 procents ökning av användare över 70 år som 

använder biblioteket varje månad. För att se om målen uppfylls måste någon form av 

mätning göras, t.ex. genom statistik eller genom intervjuer. De specifika målen är 

knutna till människor. Någon måste ansvara för att målen uppfylls, t.ex. en PR-

bibliotekarie. Målen bör ha följande egenskaper: 
 

35 Kotler & Andreasen, 1996, s. 151 ff. 
36 Kotler & Andreasen, 1996, s. 94 f. 



 18

1. Give directions to marketing staff. 

2. Describe the basic pathway between the present and the planning horizon37. 

3. Provide benchmarks against which progress will be measured. 

4. Provide triggers for implementation of contingency plans. 

5. Motivate staff to achive more than they have in the past. 

6. Establish a basis for future performance rewards. 

7. Communicate the organization’s direction to ”the outside world.” 

8. Identify needed marketing tracking information.38 

Att inte formulera tydliga mål är relativt vanligt inom icke-vinstgivande organisationer 

anser Philip Harvey och James Snyder enligt Kotler och Andreasen. Detta beror 

främst på fem saker: 

1. Many nonprofit managers fear accountability. They come to the job, in part, because they expect 
to have limited surveillance. 

2. Many projects continue even when they no longer serve an organization’s mission and no one 
wants to look hard at these projects’ performance. 

3. Nonprofits often undertake projects simply because there is no money available for doing them. 

4. Some nonprofit managers fear that management science will replace humanitarian concerns. 

5. Nonprofit managers often equate busyness with doing something worthwhile. Nonprofits seldom 
have financial reportcards to tell them how they are doing.39 

Kärnstrategi 

Den andra delen i strategin, kärnstrategin, är den absolut viktigaste delen i hela den 

strategiska marknadsföringsprocessen. Kärnstrategin är själva skelettet i processen 

och den omfattar att segmentera målgrupper/-marknader, omsorgsfullt se till att 

organisationen på något sätt sticker ut från mängden från samma typ av organisation, 

att positionera sig med andra ord, och komponera en marknadsföringsmix. 
 

37 ”Planning horizon” innebär den tidpunkt då ett mål förväntas vara uppnått. 
38 Kotler & Andreasen, 1996, s. 99. 
39 Kotler & Andreasen, 1996, s. 99. 
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Kärnstrategin måste vara kundorienterad, visionär, få organisationen att sticka ut från 

mängden, kunna hållas vid liv och fortlöpa, lätt att förmedla och vara motiverande och 

flexibel.40 

Segmentering av marknaden 

Icke-vinstgivande organisationer har gått igenom fyra steg i sitt tillvägagångssätt att 

segmentera marknaden:  

• Massmarknadsföring. Organisationen massproducerar och -distribuerar ett 

marknadserbjudande som riktas till alla målgrupper. 

• Differentierad marknadsföring. Organisationen erbjuder två eller flera 

tjänster/varor och dessa har olika stil, karaktär/utseende, kvalitet etc. 

Tjänsterna/varorna är designade för att kunna erbjuda alternativ till alla på 

marknaden. 

• Målgruppsmarknadsföring. Denna typ av marknadsföring tillämpas i en 

kundorienterad organisation. Man undersöker vilka målgrupper man har och vad 

deras behov är. Utifrån dessa skapar man marknadserbjudanden och 

marknadsföringsinstrument som skall tillfredsställa behoven som varje målgrupp 

har. 

• Nischmarknadsföring. Denna typ av marknadsföring är också kundorienterad. 

Detta sätt är lämpligt i en organisation med begränsade resurser. Snarare än att 

sprida resurser över flera målgrupper inriktar man sig på en eller två segment vilka 

man fokuserar helt och hållet på. Valet baseras på t.ex. den egna styrkan, 

otillfredsställda behov och/eller då man känner att man har svårt att hävda sig mot 

den konkurrerande marknaden.41 

Positionering av organisationen 

Det är viktigt att fastställa en organisations position, vilket innebär att separera 

organisationen från konkurrenter för att kunna säkerställa en varaktig, försvarbar 

plats på marknaden. Fastställandet omfattar både skapandet av unika tjänster 

och/eller produkter och att man ser till att marknaden tydligt uppfattar dem, och 

organisationen. 

Företag/organisationer använder ofta påstådda fördelar i reklamen eller 

marknadsföringen för att positionera sig, exempelvis: 

 
40 Kotler & Andreasen, 1996, s. 150 ff. 
41 Kotler & Andreasen, 1996, s. 152 ff. 
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• Bästa kvalitet 

• Bästa prestanda 

• Mest pålitlig 

• Mest prestigefylld 

• Lättast att använda42 

Marknadsmixen 

Marknadsmixen är som tidigare nämnts i forskningsöversikten (s. 9) ett samlings-

namn för de konkurrensverktyg en marknadsförare kan använda sig av för att åtskilja 

sitt erbjudande från konkurrenternas och för att påverka efterfrågan på marknaden. 

Mixen sammanfattas i de 4P:na; Produkt, Pris, Plats och Påverkan.43  

Marknadsföringskanaler  

Det finns en mängd olika kanaler som används för att nå den önskade målgruppen. 

Genom medier som TV, radio, Internet, tidskrifter och dagstidningar nås många. 

Brev, broschyrer, kataloger, mässor, tal, affischer, öppet hus eller liknande 

evenemang, såsom temadagar, är andra sätt. 

Personligt säljande och PR har en otroligt viktig roll i icke-vinstgivande or-

ganisationer. Den vanligast förekommande definitionen av PR, Public Relations är 

enligt Kotler och Andreasen:  

Public relations is the management function that evaluates the attitudes of important publics, 
identifies the policies and procedures of an individual or an organization with the public interest, and 
executes a program of action to earn understanding and acceptance by these publics.44 

Vid urvalet av kanaler får man ta i beaktning flera faktorer: genomslagskraft, 

målgrupp, kostnad etc. TV exempelvis har hög genomslagskraft, men också hög 

kostnad. 

Genomförande 

Följande etapp i marknadsföringsprocessen är att fastställa olika steg för att kunna 

fullfölja kärnstrategin. Stegen är: 

 
42 Kotler, Philip, 1999, Kotlers marknadsföring. Att skapa, vinna och dominera marknader . Övers. Lars 
Ahlström, s. 77. 
43 Kotler et al., 1999, s. 109 ff. 
44 Kotler & Andreasen, 1996, s. 542. 
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1. Utveckla en organisationskultur och ledningssystem som skall genomföra 

marknadsföringsstrategin. Eventuellt måste man förändra befintliga strukturer eller 

system eller rentav tillföra helt nya. 

2. Samtidigt måste ett detaljerat handlingsprogram läggas upp som involverar beslut 

om vilka kanaler som skall användas och hur, vidare hur man skall hantera 

kundkostnaden, vilken kommunikationsmetod som krävs i annonsering och 

marknadsföring, personligt säljande och public relations. 

3. Benchmarks, d.v.s. mätbara, uppsatta målvärden, måste skapas för att kunna 

stämmas av mot inriktningsmål och preciserade mål så att ledningen kan göra en 

utvärdering och se om strategi, struktur och taktik uppfyller vad de förväntas 

uppfylla.45 

Om den strategiska marknadsföringsprocessen avlöpt väl och om man har följt de 

olika stegen ovan är genomförandet enkelt. 

Uppföljning och utvärdering 

Uppföljning och utvärdering är det sista steget i marknadsföringsprocessen. Man 

samlar in feedback, såsom statistik, kund- eller medarbetarundersökningar, 

ekonomiredovisningar etc. från verksamheten, går igenom den och utvärderar 

materialet för att se vad man har gjort bra och mindre bra, varför resultatet blivit som 

det blivit och vad man kan göra för att göra förbättringar. Verksamheten måste hela 

tiden stämmas av mot målen. 

 
45 Kotler & Andreasen, 1996, s. 320 ff. 
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Syfte och frågeställningar 

Mitt främsta syfte med uppsatsen är som redan nämnts att undersöka hur några av 

Sveriges kulturinstitutioner marknadsför sig. Jag vill studera hur var och en av 

institutionerna sköter sin marknadsföring, eventuellt samarbete dem emellan, men 

också jämföra dem sinsemellan för att påvisa olikheter och likheter gällande 

marknadsföringsstrategier. Min hypotes är att det fortfarande inte förekommer så 

mycket marknadsföring inom den icke-vinstgivande kulturvärlden och om den visar 

sig vara riktig vill jag ta reda på orsakerna bakom detta.  

Den marknadsföringsmodell som Kotler förespråkar kommer jag att söka utgå 

ifrån i min undersökning, för att jämföra och se om informanterna följer en liknande, 

eller rentav samma modell, vilka komponenter som används i den och hur. 

Frågeställningarna omfattar även informanternas subjektiva uppfattningar, såsom deras 

inställning till och tankar kring marknadsföring. Mina frågeställningar är: 

• Följer de som arbetar med marknadsföring en strategisk handlingsplan, eller sker 

det mer ”omedvetet”, ostrukturerat? 

• Är marknadsföring en viktig, prioriterad del av verksamheten både i fråga om 

personella samt ekonomiska resurser? 

• Vilka konsekvenser får institutionernas olika förutsättningar för 

marknadsföringen? 

• Hur marknadsför institutionerna sig och sin verksamhet? 

• Sker något samarbete institutionerna emellan ifråga om marknadsföring och om så 

är fallet, hur?  

• Hur kommer det sig att kulturverksamheter ofta upplevs som ”osynliga” och vad 

kan de göra för att bli mer synliga? 
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Kulturinstitutionerna  

De institutioner jag i första hand har koncentrerat mig på är Stockholms stads-

bibliotek, Stockholms stadsarkiv samt Stockholms stadsmuseum. Att jag har valt 

arkiv, bibliotek och museum beror till störst del på att denna sektor intresserar mig 

eftersom jag läser vid en institution som bedriver utbildning både i arkivvetenskap, 

biblioteks- och informationsvetenskap och museologi, och för att de undersökta 

kulturinstitutionerna har det gemensamt att de samtliga är relativt ”osynliga” i 

marknadsföringssammanhang. Anledningarna till detta vill jag även undersöka och för 

att få reda på svaren skall jag intervjua personer som antingen ansvarar för eller 

arbetar med marknadsföring på respektive kulturinstitution.  

Mitt urval av institutioner gjordes främst utifrån att de alla har kommunal 

huvudman och att de är stora. 

Stockholms stadsbibliotek 
Stockholms stadsbibliotek (Ssb) är ett av Sveriges största kommunala folkbibliotek 

och består av 42 bibliotek inom Stockholms stad. Huvudbiblioteket är ritat av 

Gunnar Asplund och byggnaden är en av de mest välkända byggnaderna inom 

svensk 1900-talsarkitektur. Ssb består även av ca 60 sjukhus-, servicehems- och 

sjukhemsbibliotek, tidnings- och tidskriftsbiblioteket, talboksbiblioteket, 

internationella biblioteket, boken kommer, bokbuss och bokbåt i Stockholms 

skärgård. Stockholms stadsbibliotek är även länsbibliotek för Stockholms län och 

invandrarlånecentral för hela landet via internationella biblioteket. 

Stadsbiblioteket har drygt 2,3 miljoner medier, mestadels böcker, och titlarna 

finns förtecknade i den datoriserade bibliotekskatalogen STOCKEN. Dessutom 

finns Stockholms stadsbiblioteks databas Stockholmiana som innehåller böcker, 

artiklar och uppsatser om Stockholm. Biblioteket erbjuder, förutom 

bibliotekskatalogen och Stockholmiana, flera tjänster via Internet som ”Fråga 

bibliotekarien” och låna e-bok.  
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Målsättningen med verksamheten är att biblioteket ”skall bereda stockholmaren 

vägar till kunskap, insikt och upplevelser och låta verksamheten präglas av frihet, 

kvalitet, mångfald och tillgänglighet […].46 

Stockholms stadsarkiv 
Stockholms stadsarkiv (Ssa) bildades 1930 efter en sammanslagning av rådhu-

sarkivet och Stockholms stadsarkiv och bibliotek. Stadsarkivet är organiserat i fem 

enheter; Tillsyn, Forskarservice, Bevarande och depå, filialen i Frihamnen, 

Stockholms Historiska Databas (SHD) samt resultatenheten SHD Resurs som 

erbjuder platser för arbetsträning och individuellt anpassade arbetsuppgifter. 

Stadsarkivets anställda är fördelade på tre arbetsplatser: Kunsgklippan på 

Kungsholmen, filialen i Frihamnen och S:t Eriksgatan där Stockholms Historiska 

Databas är belägen. Ssa är landsarkiv för Stockholms län.  

Stadsarkivet har en oerhört stor mängd material, bland annat tänkeböcker (från 

1500- och 1600-talen om livet i Stockholm), ritningar, kartor, domstolsprotokoll, 

polisrapporter, rullor från sjömanshus, sjukjournaler, klasslistor och betyg, 

Stockholms myndigheters arkiv, kyrkoarkiven med födelse- och dopböcker, 

dödsböcker och vigselhandlingar. Sammanlagt uppgår materialets hyllbestånd till drygt 

sex mil.  

Stadsarkivets uppgifter är att verka som tillsynsmyndighet, bevara och vårda 

arkiven och att tillgängliggöra dem.47 

Stockholms stadsmuseum 
Stockholms stadsmuseum (Ssm) bildades på 1930-talet och inryms i byggnaden 

Södra stadshuset, vilken byggdes under 1680-talet. Tidigare tillhörde Stockholms 

stadsmuseum kulturförvaltningen, men vid förra valet lyftes det ut och tillhör numera 

stadsmuseiförvaltningen. 

Stockholms stadsmuseum har som uppgift att dokumentera och åskådliggöra 

Stockholm och dess invånares historia. Museet arbetar även för att bevara stadens 

kulturhistoriska värden åt framtiden. Stadsmuseet har olika specialister som 

undersöker, bedömer, samlar, vårdar och visar stadshistoriskt material. Museet har 

utställningar, programverksamhet, stadsvandringar och det tillgängliggör publikationer 

som ger bakgrund till dagens Stockholm.48  

 
46 Stockholms stadsbibliotek. Angeläget och tillgängligt [broschyr u.å.]. 
47 Stockholms stadsarkiv. Förvaltningsberättelse 2000 (Stockholm, 2001) [broschyr]. 
48 Stockholms stadsmuseum. Utställningar: Vår 2002 [broschyr u.o. u.å.], Stockholms stadsmuseums 
webbsida, URL: www.stadsmuseum.stockholm.se/ 02-02-21. 
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ABM-gruppen 
I maj 1992 bildades ”Arbetsgruppen för utökad samverkan mellan arkiv, bibliotek 

och museer”, oftast kallad ABM-gruppen, med representanter för de större 

institutionerna, bland annat Riksarkivet, Riksantikvarieämbetet, Kungliga biblioteket 

och Nordiska museet. ABM-gruppen är en nationell, informell grupp utan egen 

budget och den följer upp pågående arbete, uppmärksammar nya idéer, initierar 

samverkan och hjälper till att granska och välja ut projekt som syftar till ett utökat 

samarbete mellan bibliotek, arkiv och museer. Enligt Statens kulturråd är det den 

snabba tekniska utvecklingen som driver på arbetet.49  

Det är viktigt att påpeka att gruppen arbetar utifrån ett nationellt samord-

ningsperspektiv och inte ett lokalt. Men jag ville ändå undersöka om institutionerna i 

min undersökning känner till eller har kommit i kontakt med gruppen och på så sätt 

samarbetat, eller om ett eventuellt samarbete har skett på eget initiativ. 

 
49 Hammarkrants, Sara & Engström, Guje ”Klick − och vi är hemma hos Strindberg”. Svenska Dagbladet. 
URL: http://www.mediarkivet.se/mediearkivet/sok/skolor/skolor_artikel.jsp?AID=1808696&/, 2001-11-
05, ABM-historik . Kungliga bibliotekets webbsida. URL: http://www.kb.se/bibsam/abm/grund.htm, 2002-
02-22. 
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Metod, källmaterial och avgränsningar 

För att få svar på mina frågeställningar valde jag att göra en kvalitativt inriktad intervju 

med de marknadsföringsansvariga på respektive institution. Resultatet från 

undersökningen kändes ibland något begränsat, men berodde på faktorer jag inte 

kunde styra över. En av informanterna, Anzelius-Jonsson och hennes två kollegor 

hade endast arbetat på marknadsavdelningen i drygt ett halvår då intervjun 

genomfördes. Därför hade de vare sig hunnit arbeta ihop sig eller hunnit utarbeta eller 

arbeta strategiskt utifrån en marknadsföringsplan. Stadsarkivet har ingen som är 

marknadsföringsansvarig i den bemärkelse man vanligtvis tänker på när man hör 

ordet, men det upplevdes egentligen inte som ett problem utan skall endast ses som 

ett konstaterande. Trots allt marknadsför Stadsarkivet sin verksamhet, främst genom 

arkivets hemsida som min informant har skapat. 

Intervjuerna hade delvis karaktären av djupintervjuer då jag utgick ifrån ett större 

antal på förhand fastställda frågor, men de följde ingen bestämd ordningsföljd, och de 

formulerades ofta efterhand och genererade nya följdfrågor. Jag valde intervjuer 

framför exempelvis enkäter då jag ville ha möjlighet att använda följdfrågor och få mer 

utförliga och subjektiva svar.  

För att få reda på om de utvalda informanterna ville ingå i undersökningen togs en 

första kontakt per telefon och samtliga var villiga att delta. Intervjuerna genomfördes 

i Stockholm vid ett personligt sammanträffande på informanternas arbetsplatser. 

Intervjun tog ca en timme. Samtliga intervjuer spelades in på band för utskrift men 

anteckningar gjordes även under intervjuns gång. Ett mindre tekniskt problem 

uppkom då det vid vissa tillfällen var svårt att höra vad informanten sade på grund av 

dålig ljudupptagning. Men eftersom det oftast var frågan om ett fåtal otydliga ord så 

kunde man av sammanhanget ändå uttyda meningarnas innebörd. Viss komplettering 

skedde per telefon och e-post för att få en del svar förtydligade. 
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Marknadsföring av kulturinstitutioner − 
undersökning 

Presentation av informanter 

Eva Anzelius-Jonsson, Stockholms stadsbibliotek 

På Stockholms Stadsbiblioteket valde jag att intervjua Eva Anzelius-Jonsson 

eftersom hon är chef på bibliotekets marknadsavdelning och den som bäst torde 

kunna besvara mina frågor. Anzelius-Jonsson har arbetat på Stadsbiblioteket sedan 

juli 2001. Hon har tidigare läst kurser i antikens kultur och samhällsliv samt språk och 

hon har gått både turismlinjen och universitetets marknadskommunikationslinje vid 

IHR, Institutionen för Högre Reklam och Information. Innan hon började på 

Stadsbiblioteket har hon arbetat inom näringslivet, bl.a. på Nyman & Schultz resebyrå 

och American express som ”planner”, d.v.s. en person som arbetar med strategisk 

marknadsföring. De senaste åren har hon arbetat i London i ett Europa-team. 

Idag arbetar hon som marknadschef på marknadsavdelningen tillsammans med 

Johanna Hellström, marknadskoordinator, och Gunhild Sterna (arbetar 50 procent) 

som har hand om arkivering, fotoarkivet, pressreleaser, utskick och liknande saker. 

Eva ansvarar för den mekaniska marknadskommunikationen. Just nu arbetar hon en 

hel del med bibliotekets nya, ej ännu publicerade, hemsida, dels med 

administrationsverktyg och dels med att integrera det nya biblioteksdatasystemet 

Axiell BOOK-IT i hemsidan.50 

Maria Börjesson, Stockholms stadsarkiv 

Det finns ingen marknadsföringsansvarig på Stockholms stadsarkiv och vid en första 

kontakt med arkivet hänvisades jag till Börjesson eftersom hon i egenskap av 

webmaster har den mest liknande funktionen.  

Efter att ha läst kulturgeografi och sociologi började Maria Börjesson arbeta på 

Stockholms stadsarkiv, där hon har varit i ungefär 13−14 år. Hon började på enheten 
 

50 Intervju med Eva Anzelius-Jonsson 02-01-17.  
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Stockholms Historiska Databas med att hantera information och göra den tillgänglig 

för forskare, studenter och intresserad allmänhet. Efter en del omorganisationer på 

Stadsarkivet ingår hon numera i staben som förvaltningschefens resurs. Hennes 

främsta arbetsuppgifter är att som webmaster sköta både den interna hemsidan för 

personalen, och den externa hemsidan för utomstående. För tillfället arbetar hon dock 

huvudsakligen med ett projekt kallat ”Gamla stanprojektet” som startade med 

anledning av Stockholms 750-årsjubileum. Arbetet består i att digitalt registrera 

arkivmaterial. 

Maria är den som, i egenskap av webmaster, via hemsidan skapar arkivets 

ansikte utåt och på digitalt sätt marknadsför arkivets tjänster och utbud. En del 

produkter, såsom böcker i arkivhantering, säljs och Maria ansvarar för dessa genom 

att annonsera ut dem på nätet. Maria har inte genomgått någon utbildning i att skapa 

webbsidor, med undantag för en webbkurs under två, tre dagar när hemsidan skulle 

skapas, utan är självlärd.51  

Cecilia Törnqvist, Stockholms stadsmuseum 

Stockholms stadsmuseum är relativt stort och har flera avdelningar. Den publika 

avdelningen är dock den enda som har en informatörsfunktion, vilken innehas av 

Törnqvist, och därför valdes hon som informant. Som informatör på den publika 

avdelningen arbetar hon med att försöka nå ut till museets publik, d.v.s. dess 

besökare till utställningar och program. 

Cecilia Törnqvist började 1993 som guide på museet och arbetade med detta 

periodvis vid sidan om arbetet som kultursekreterare fram till 1997 då hon blev 

projektanställd som utställningschefens assistent. 2001 fick hon en fast tjänst med 

titeln antikvarie/informatör och arbetar med information och program på den publika 

avdelningen. Törnqvist har gått kulturvetarlinjen i Linköping med inriktning på 

information och media. För närvarande arbetar hon 75 procent och gör en 

uppskattning att hon till större delen, ca 75 procent, ägnar arbetet åt marknadsföring 

och övrig del, 25 procent, åt program.52 Hon arbetar som informatör med information 

och marknadsföring och Törnqvist anser att det är svårt att skilja begreppen åt, de 

flyter in i varandra. Hennes arbete består bl.a. i att fylla på med information gällande 

den publika avdelningen på hemsidan, vars struktur dock skapats av en webmaster. 

Hon formulerar även innehållet i en del broschyrer, exempelvis en folder till skolbarn, 

 
51 Intervju med Maria Börjesson 02-01-22. 
52 Anteckningar från komplettering via telefon angående procenttalen, Cecilia Törnqvist 02-04-25. 
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där hon även gjort layouten. Övriga kanaler för marknadsföring, vilka jag 

återkommer till, ansvarar hon också för.53  

 
53 Intervju med Cecilia Törnqvist, 2002-01-18. 
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Marknadsföringen på de tre institutionerna  

Undersökningen kommer att presenteras med utgångspunkt i Kotlers teorier och 

främst de steg i den strategiska marknadsföringsplaneringsprocessen som han och 

Andreasen förespråkar. En analys av undersökningsmaterialet, det vill säga 

intervjumaterialet, kommer fortlöpande att presenteras i kapitlet. 

För att underlätta läsningen skrivs inte institutionernas fullständiga namn ut i 

undersökningen utan oftast en kortare variant, t.ex. Stadsbiblioteket när Stockholms 

stadsbibliotek avses. Observera dock att ”Stadsbiblioteket” i vanliga fall avser 

biblioteket vid Sveavägen, men då det omnämns i undersökningen används istället 

ordet ”huvudbiblioteket”. 

Då citat och referat förekommer i texten så avses informanternas svar från 

intervjutillfällena om inget annat anges.54 

Marknadsföringens förutsättningar på institutionerna 
Det faktum att Stadsbiblioteket har en marknadsavdelning visar att organisationen 

anser att marknadsföring, eller marknadskommunikation som Eva Anzelius-Jonsson 

väljer att uttrycka det, är en viktig del av verksamheten och att den skall prioriteras. 

Det finns tre personer på avdelningen, Anzelius-Jonsson som är marknadschef samt 

hennes två medarbetare. De arbetar med de övergripande målen och Anzelius-

Jonsson ansvarar för den mekaniska marknadsföringen och 

marknadskommunikationen. För att förtydliga begreppen så innebär den mekaniska 

marknadsföringen annonser, affischer, information på webbsidor, broschyr- och 

foldermaterial, d.v.s.: ”när man mera transponerar det personliga mötet, tittar på 

målgrupper, det kan vara allt möjligt egentligen men det sker med ett icke-personligt 

möte”, som Anzelius-Jonsson uttrycker det. Man försöker på mekanisk väg att 

”tala”, eller kommunicera, med målgrupperna genom information, annonser, 

broschyrer etc. Om den mekaniska delen är den ena beståndsdelen av 

marknadsföringen så är det personliga mötet den andra. Detta är det möte som sker 

 
54 Intervju med Maria Börjesson 02-01-22. Intervju med Eva Anzelius-Jonsson 02-01-17. Intervju med 
Cecilia Törnqvist, 2002-01-18. 
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mellan besökare och personal. Personalen skall ha en sådan attityd och ett sådant 

bemötande att det präglar besökarna och gör dem positivt inställda till biblioteket, 

det är fråga om personligt säljande.  

Alla tre på marknadsavdelningen arbetar med att ta fram en verksamhetsplan, 

vilken jag återkommer till längre fram, men arbetsuppgifterna delas upp mellan dem. 

Johanna Hellström arbetar som infomaster och det finns en webmaster på it-

avdelningen. Infomaster är en person som lägger in information på en websida. 

Tillsammans med webmastern håller marknadsavdelningen på att skapa en ny site 

med nya administrationsverktyg som skall göra hemsidans applikationer mer 

användarvänliga än i den nuvarande. Varje stadsdelsbibliotek har i sin tur sin egen 

infomaster som med hjälp av samma publiceringsverktyg lägger in informationen på 

undersidor om det egna bibliotekets verksamhet, t.ex. arrangemang och praktisk 

information som adress, öppettider samt bokbestånd. Alla undersidor har samma 

utseende men har olika information och webbadresser. Hellström kommer att vara 

koordinator för alla infomasters på de olika biblioteken och även hjälpa till med 

support. Stadsdelsbiblioteken sköter även en del av marknadsföringen för sitt eget 

bibliotek och sätter upp egna mål såsom antal bokprat, utställningar etc. 

Stadsbiblioteket har en verksamhetsplan som utgår från stadens mål och riktlinjer, 

vilka bryts ned i förvaltningarnas mål och vidare ned på Stadsbibliotekets nivå då: ”mål 

och riktlinjer bryts ner i aktiviteter. När de kommer på Stockholms stadsbiblioteks 

nivå så har de mål med litterärt fokus”. Alla bibliotek i Sverige lyder dessutom under 

bibliotekslagen och det finns riktlinjer i olika policydokument som IFLA:s och i 

Unescos folkbiblioteksmanifest. 

På frågan om de på marknadsavdelningen följer någon särskild marknadsfö-

ringsmodell svarar Anzelius-Jonsson att ”alla IHR:are har en egen speciell modell” 

och nedan ger hon en generell förklaring av skillnaden mellan målen, d.v.s. 

marknadsföringens mål och kommunikationens mål: 

Först så gör du alltså en marknadsplan för marknadsföringens mål. Marknadsföringens mål kan ju 
vara − vi säger att i ett företag skall vi sälja x antal volvobilar och tjäna x antal kronor, det är 
marknadsföringens mål. Men när vi jobbar med beteendet av det vi säger nu så är det ett 
kommunikationsmål. Först delar vi upp i målgrupper − ja, hur skall vi nå de här målgrupperna och 
vad vill vi att de skall göra? Och det − vi har ju många målgrupper, och egentligen eftersom vår 
målgrupp är alla stockholmare. Och där får vi ju dela upp i olika beteendemönster [---].  

Efter att man har segmenterat sätter man för varje grupp upp mål för vad: ”de skall 

kunna, tycka, göra, alltså vilken attityd skall dom ha och vad vill vi att de skall göra?” 

Detta förtydligas genom följande exempel: målgruppen är internetanvändare, av 

dessa skall x antal procent tycka att det underlättar att det finns tjänster via Internet, 
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av dessa skall x antal procent av användarna kunna Stadsbibliotekets webbadress 

genom t.ex. annonsering och slutligen skall x antal procent av dessa använda 

bibliotekets tjänster på Internet. För att användarna skall bli uppmärksammade på att 

biblioteket har tjänster på nätet kan biblioteket använda sig av t.ex. en kampanj med 

annonser eller affischer där detta framgår.55 Att arbeta med kommunikationsmål är en 

mycket viktig del av Anzelius-Jonssons arbete. Hon anser att: ”det är viktigt att 

undersöka om besökarna är positivt inställda och om tjänsterna stämmer överrens 

med deras behov.”  

Anzelius-Jonsson har stommen till den marknadsföringsmodell som avdelningen 

kommer att arbeta utifrån, men den är än så länge inte specifik. Hon har tillsammans 

med de övriga två på marknadsavdelningen börjat göra ett förslag på en 

marknadsplan, men de har inte hunnit så långt. De diskuterar dock mycket kring de 

olika områdena i planen.  

Det finns som redan nämnts ingen som är marknadsföringsansvarig på 

Stadsarkivet. Börjesson arbetar med information på webbsidan och är den vars 

tjänst mest liknar en marknadsföringsansvarigs. Hon har som tidigare nämnts ansvar 

för det digitala materialet på den interna och externa hemsidan och det är hon som 

lägger ut information och registrerat material på hemsidan. Hennes verksamhet har 

ingen egen budget avsatt, är det något hon behöver pengar till måste hon diskutera det 

med förvaltningschefen som bedömer om hon skall få några eller ej och varje år måste 

en ny diskussion föras angående pengar. Marknadsföring ingår överhuvudtaget inte i 

den övergripande verksamhetsplanen och Börjesson arbetar inte efter någon skriven 

marknadsplan. Det medför en del problem att varken ha egna pengar eller en 

marknadsföringsplan, det är svårt ”att lägga upp en verksam plan för verksamheten” 

anser hon. Det är svårt överhuvudtaget att planera sin verksamhet. Därför finns hos 

Börjesson en önskan om både mer personal till information och marknadsföring samt 

en önskan att arbeta efter en plan. Det tillsattes en grupp för en tid sedan som hade i 

uppdrag att se över informationsfrågor, vilka plattformar arkivet hade för att nå ut 

med information och hur man skulle kunna genomdriva marknadsföringen. Utifrån 

dessa diskussioner skrevs en rapport, med bl.a. en plan, som dock inte vann 

förvaltningschefens gillande. Det kan ha berott på att för många delar av verk-

samheten var inblandade och att resultatet därför blev lite för ”spretigt”. Den 

ekonomiska aspekten spelade nog också in tror Börjesson. Hon kommer dock att ta 

tag i förslaget för en omarbetning när hon får tid.  

 
55 E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26. 
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De lagstadgade riktlinjer som arkiven följer är främst arkivlagen vilken reglerar 

de statliga och kommunala myndigheternas arkivhantering; såsom arkivvård och 

gallring samt bestämmelser gällande arkivmyndigheterna och deras uppgifter.56 

Ytterligare lagar är tryckfrihetsförordningen med bestämmelser rörande bl.a. 

offentlighetsprincipen och rätt till anonymitet57 och sekretesslagen vilken bl.a. 

innehåller bestämmelser om registrering och utlämnande av allmänna handlingar m.m. 

och vid vilka tillfällen sekretess krävs.58 

Det finns ingen central informatörstjänst på Stadsmuseet, men det kommer att 

tillsättas en till sommaren 2002. Stadsmuseets publika avdelning har dock en 

informatör, Törnqvist, som ansvarar för information, programläggning och 

marknadsföring.  

Hemsidan är gemensam för hela museet och i vanliga fall arbetar en kvinna med 

den, hon är dock för tillfället sjukskriven och mammaledig, så det är för tillfället en 

projektanställd kvinna som arbetar med att göra om hemsidan. Själva strukturen och 

formen på hemsidan har dessa två kvinnor utformat, men den information som finns på 

hemsidan matas in av bl.a. Törnqvist och personal på övriga enheter inom 

Stadsmuseet.  

Marknadsföringen har en egen del av budgeten, men det blir sällan den summa 

som är tänkt. Behövs mer pengar kan dessa tas från något annat område där de inte 

känns så nödvändiga för tillfället.  

Det görs verksamhetsplaner varje år för museet. Verksamhetsplanerna for-

muleras av organisationen utifrån politikernas riktlinjer. På uppdrag av politikerna skall 

man formulera åtagande och det har även gjorts på marknadsföringens område, enligt 

Törnqvist. Det är inte tydligt specificerat vad som skall göras, men marknadsföringen 

är ändå nämnd som en självständig del av verksamheten. En viktig del som 

Stockholms stads verksamheter är ålagda att arbeta med är kvalitet.  

Det finns ingen skriven, medveten, marknadsplan: ”vi jobbar på det här sättet 

utan att ha skrivit ner exakt planen för det, men man jobbar på.” Men den publika 

avdelningen följer ändå en plan, de är medvetna om vad som skall göras och hur. 

Däremot finns det ett förslag på en marknadsplan för Stockholms stadsmuseum och 

Stockholms medeltidsmuseum som har tagits fram av en grupp elever på Berghs 

School of Communication. Publiksiffrorna sjönk under 1999 och som åtgärd gav 

förvaltningen våren 2001 gruppen i uppdrag att arbeta fram en marknadsplan med 

 
56 Arkivlag (1990:782). URL: http://www.notisum.se/rnp/SLS/LAG/19900782.HTM/, 02-04-16. 
57 Tryckfrihetsförordningen (1949:105). URL: http://www.notisum.se/rnp/sls/lag/19490105.HTM#KAP2
/, 02-04-16. 
58 Sekretesslag (1980:100): URL: http://www.notisum.se/rnp/sls/lag/19800100.HTM#KAP15/, 02-04-16. 
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målgruppsanalys och handlingsplan. Planen är inte färdigutarbetad och man arbetar än 

så länge inte enligt den. Arbetet har redovisats i en rapport där olika åtgärder 

presenteras. Man vill göra organisationen mer synlig genom att bl.a.: 

• skapa en separat avdelning för marknadskommunikation 

• förstärka skyltningen vid entréerna 

• verka för att Stockholms stadsmuseum skall positionera sig bättre59 

Vissa åtgärdsförslag har man tagit till sig. Att skapa en avdelning för marknads-

kommunikation ansågs visserligen orealistiskt främst på grund av ekonomiska skäl, 

men som en slags kompromiss skall en tjänst som central informatör tillsättas. 

Analys av den interna och externa miljön  
Det är viktigt att göra en heltäckande undersökning av den interna och den externa 

omgivningen anser Kotler och Andreasen. Detta görs för att man skall kunna 

identifiera vilka marknadsföringsområden som behöver förbättras och för att 

identifiera de möjligheter som en organisation besitter. Dessa kan man sedan 

använda för att nå framgång hos den marknad man vänder sig till. Den ideala 

undersökningsmodellen kaller de ”audit” och författarna definierar begreppet såsom 

följande: 

A marketing audit is a comprehensive, systematic, independent, and periodic examination of an 
organization´s marketing environment, objectives, strategies, and activities with a view of determining 
problem areas and opportunities and recommending a plan of action to improve the organization´s 
strategic marketing performance.60 

Under den period som informanterna har arbetat på institutionerna har olika 

undersökningar genomförts vilka kommer att redovisas i kommande kapitel.61 

Den interna miljön 

Som tidigare nämnts avser den interna miljön organisationens uppdrag/syfte, 

inriktningsmål, dess styrkor och svagheter. För att få reda på dessa kan man göra 

undersökningar på många olika sätt; genom enkäter, intervjuer, samtal, 

 
59 Information, marknadsföring och pressbearbetning, [sammanfattning av rapport, av elever från Berghs 
School of Communication, u.o., u.å.]. 
60 Kotler & Andreasen, 1996, s. 74. 
61 Kotler & Andreasen, 1996, s. 74. 
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verksamhetsplaner och -berättelser. Tillvägagångssätten är desamma gällande den 

externa miljön. 

Undersökning av den interna miljön 

Det har gjorts undersökningar av den interna miljön på Stadsbiblioteket enligt 

Anzelius-Jonsson, men inte av marknadsavdelningen. Hon tror att det hela tiden 

förekommer olika undersökningar på alla nivåer i organisationen, men hon har arbetat 

för kort tid för att ha hunnit ta del av dem. Hon vet att stadsbibliotekarien har hållit 

många samtal med de anställda. Regelbundet har de anställda frukostmöten då man 

diskuterar olika frågor rörande verksamheten. 

För längesedan genomfördes medarbetarundersökningar på Stadsarkivet. Enligt 

Börjesson diskuterar man verksamhetens mål och syfte och liknande frågor både i mer 

avslappnade former, som över fikat eller mer formellt på ledningsgruppsmötena. En 

nackdel med de sistnämnda är att inte all personal är med, endast delar ur staben. 

Det har gjorts en undersökning sedan Törnqvist började på Stadsmuseet, men 

hon var barnledig just då. Hon vet dock att den utgjordes av en psykosocial enkät 

som följdes upp med samtal. Detta ledde till en organisationsförändring och en ny 

organisationsplan sattes igång. Törnqvist har dock inte märkt någon större förändring.  

Man diskuterar inte organisationens syfte och mål särskilt mycket. De står i 

verksamhetsdokumenten och Törnqvist tycker att de är bra som de är och att det 

inte finns någon anledning att ändra dem. Följaktligen finns det inte behov av att 

diskutera den typen av frågor. Däremot önskar Törnqvist att det fanns tid över för att 

diskutera andra saker, t.ex. bättre uppföljning av utställningar. 

 

Organisationernas syfte  

De tre informanterna har en klar bild av respektive verksamhets syfte, eller 

verksamhetsidé, och en relativt tydlig bild av målen, de är dock inte preciserade av 

olika skäl, vilka kommer att redovisas längre fram. 

Gällande Stockholms stadsbiblioteks syfte hänvisar Anzelius-Jonsson till 

foldern ”Stockholms stadsbibliotek. Angeläget och tillgängligt”, vilken är framställd 

av kulturförvaltningen, Stockholms stad. Bibliotekets verksamhetsidé uttrycks här i 

den i mitt tycke något abstrakta och egendomliga formuleringen: ”Stockholms 

stadsbibliotek förmedlar fantasi och kunskap med fantasi och kunskap [sic!]”. 
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Verksamhetens kärna uppges vara mötet mellan människa och tanke, mötet mellan 

människa och bok och mötet mellan biblioteksbesökare och bibliotekspersonal.62 

Börjesson hänvisar till ett stycke i en folder om Stadsarkivet som deklarerar att 

arkivets uppgift är: 

• att sörja för en god arkivvård hos arkivbildande myndigheter, utöva tillsyn och 

ge råd 

• att bevara och vårda arkiven, bedriva depåverksamhet 

• att tillgängliggöra arkiven, ge forskarservice och göra arkiven levande för olika 

användare.63 

Enligt Törnqvist är Stadsmuseets övergripande syfte att ”åskådliggöra Stockholm 

och stockholmarnas historia” och att ”dokumentera för kommande generationer. 

Den publika avdelningens mål och syfte är snarlikt: ”att föra ut Stockholms oerhört 

intressanta historia till stockholmare och andra och göra det lustfyllt, det skall inte 

bara vara intressant att komma, det skall va’ kul!" anser Törnqvist. 

Organisationernas svagheter 

Ofta ligger svagheten inom offentlig förvaltning i att det finns för lite personalresurser, 

så är dock inte fallet på Stadsbiblioteket. Däremot har det ett annat av den offentliga 

förvaltningens problem − det finns inte tillräckligt med pengar. Anzelius-Jonson 

menar att: 

Jobbar man med mål så måste man vara väldigt stringent med sina mål och ibland kan jag känna att på 
grund av en kassabrist i speciellt marknadsföring så startar man det och det projektet och så blir det 
kanske andra samarbetspartners i samma projekt som har ett annat fokus och då utslätas vårt fokus 
som vi egentligen borde ha, på grund av att vi har en resursbrist […]. 

Ytterligare en svaghet är Ssb:s huvudbiblioteks små lokaler. Man skulle kunna ha 

väldigt många roliga aktiviteter för olika målgrupper, men det finns ingen plats. Det 

finns dock planer på att göra en utbyggnad av huvudbiblioteket. 

En av Stadsarkivets svagheter är att det inte finns någon informations- eller 

marknadsföringsansvarig. Som det är nu har Börjesson mycket arbete och lite tid 

och för att genomföra en bra marknadsföring av verksamheten, föra ut information 

och hålla den uppdaterad, behövs det mer personal. Att det inte tillsätts någon sådan 

tjänst beror dels på att organisationen inte har några pengar, men också på den 

 
62 Stockholms stadsbibliotek. Angeläget och tillgängligt [broschyr u.o., u.å.]. 
63 Stockholms stadsarkiv  [Broschyr u.o, u.å.]. 
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akademiska traditionen som råder på arkivet. Arkivarierna har varit angelägna om att 

anställa andra akademiker med ett eget forskningsintresse och många är historiker. 

Att hitta någon med både den akademiska bakgrunden, samt en utbildning i 

marknadskommunikation är inte enkelt. Ytterligare en orsak till att man inte har satsat 

så mycket på marknadsföring är att man i första hand har tryckt på 

bevarandefunktionen i verksamheten och inte lagt så stor vikt på förmedlingsaspekten. 

Det behövs både mer personal och mer pengar på Stadsmuseet. Cecilia 

Törnqvist konstaterar att: 

Man känner av dessa brister varje dag, alla har mer att göra än vad de hinner med. Det finns ju så 
mycket idéer och så, men vi kommer inte till skott eller det blir liggande. Man tänker, man tror att 
man skall ta tag i det när man har tid, man skall bara göra det här först. Men man kommer aldrig fram 
till den där tiden som man tror att man skall få. 

Organisationernas styrkor 

Den största styrkan med Stockholms stadsbibliotek är den oerhörda kompetensen 

och kunskapen som finns hos personalen. Det finns en positiv attityd till att pröva nya 

saker, mycket kanske beroende på att det finns en strukturerad ledare, Inga Lundén. 

Dessutom är många av politikerna i kulturnämnden väldigt bibliotekspositiva. 

Organisationens främsta styrka på Stadsarkivet är också dess personal. Många 

är verkligt entusiastiska för sin uppgift och för det material som de arbetar med. 

Enligt Börjesson kan man, när man lyssnar på de anställda i forskarexpeditionen när 

de hjälper forskare och övriga per telefon, höra att: ”de brinner för sin uppgift” och 

gärna hjälper till. Många anställda är även väl insatta i och intresserade av det 

historiska materialet. 

Stadsmuseets främsta styrka är den fantastiska historien som museet har att 

förmedla. Och de anställda känner stor entusiasm för den. Även själva musei-

byggnaden har på grund av sin ålder en historia att berätta. Det finns klotter inristat i 

väggarna som härstammar från 1700-talet. 1743 ristade någon in en kanon i 

trapphuset. Det gör historien mer konkret för skolelever och övriga som besöker 

museet. Törnqvist menar att man vill få dem att inse att:  

Det kan vara du och jag fast för fyrahundra år sen, de här människorna har också levt och andats och 
varit kära och gått på toa. [---] det som är speciellt med Stadsmuseet är att här finns historien live, 
man kan ju gå och ta på historien”. 

Den externa miljön 

Miljön utanför organisationen avser målgrupper och deras behov, konkurrens samt 

makromiljön vilken omfattar de sociala, politiska, tekniska och ekonomiska 

aspekterna.  
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Undersökning av den externa miljön 

I många år har kundundersökningar genomförts på Stadsbiblioteketet. Den 

nuvarande personalen på marknadsavdelningen har hittills inte hunnit göra någon 

undersökning av den externa miljön, men kommer att genomföra undersökningar 

längre fram. Till skillnad mot de tidigare undersökningarna som vände sig till redan 

befintliga kunder kommer dock de framtida undersökningarna att i högre grad vända 

sig till de som inte besöker biblioteket. Hur man skall genomföra detta är däremot 

ännu inte klart. 

Forskarexpeditionen på Stadsarkivet har hittills genomfört ett par kundun-

dersökningar för att ta reda på om kunderna är nöjda eller missnöjda med alltifrån 

service, arkivmaterial och tillgänglighet till fikamöjligheter och toaletter. 

Undersökningen skedde i enkätform.  

För att få reda på användarnas synpunkter på Stadsarkivet och dess hemsida 

lades i februari 2002 en blankett ut på hemsidan med följande text: ”Vi är på jakt 

efter förbättringar!! Stockholms stadsarkiv tror att ni som använder våra tjänster har 

förslag, idéer, synpunkter, klagomål, beröm eller andra synpunkter ni vill förmedla till 

oss.” Under texten finns utrymme för kommentarer.64 Blanketten skickas sedan 

antingen via post eller e-post till arkivet. 

I slutet av år 2000 genomfördes en publikundersökning på Stadsmuseet, vilken 

fungerade som en uppföljning av en undersökning från slutet av 1998. Man ville se 

om man kunde påvisa några förändringar över tiden hos besökarna och vad dessa i så 

fall kunde bero på. Frågorna i den senare var i stort sett desamma, med undantag från 

några tillägg. Huvudsyftet var att se hur många som besökte museet, vilka dessa var, 

vad de ansåg om museet och dess verksamhet och hur de hade fått information om 

denna. Frågorna formulerades av Cecilia Törnqvist och Ulf Blomdahl, som är 

forskningsledare på Kultur- och Idrottsförvaltningen. Under en tvåveckorsperiod vid 

båda tillfällena räknades först besökarna manuellt och sedan intervjuades de i 5−10 

minuter. Frågorna rörde bl.a.; kön, ålder, var besökarna bodde, vad de ansåg om 

Stadsmuseet och dess verksamhet, information, skyltning etc. och främsta 

anledningen till museibesöket.65 

Målgruppernas behov och efterfrågan 

På frågan om vad användarnas främsta behov på Stadsbiblioteket är svarar 

Anzelius-Jonsson att det i grunden finns en litterär, folkbildnings- och lästlustbas och 

 
64 Stockholms stadsarkivs hemsida. URL: http://www.ssa.stockholm.se/, 02-04-03. 
65 Intervju med Cecilia Törnqvist, 02-01-18 och ”Stockholms stadsmuseum: Publikundersökningar 1998 
och 2000” [rapport u.o., u.å.]. 
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många söker sig till biblioteket för detta basbehov. Vissa behov kan tillfredsställas på 

stadsdelsbiblioteken, men andra får man vända sig till huvudbiblioteket för att få 

tillgodosedda. Där finns nämligen ett oerhört stort mediebestånd och ett eget arkiv, 

men många söker sig även till huvudbiblioteket för de ”mer djupt gedigna litterära 

delarna” vilket mediebeståndet, men också en stor litterär kunskap hos personalen 

ger. Om man ser till kundernas mer konkreta behov, vilka tjänster som flitigast 

används, så tror Anzelius-Jonsson att utlåning och frågor rörande litteratur utgör den 

större delen av kundernas behov och att informationshjälp − att söka och finna in-

formation − utgör en mindre del.66 Det torde bero på att besökarna idag har störst 

kunskap om låneservicen och mindre kunskap om informationsservicen.67 

Den grupp som besöker Stadsarkivet mest frekvent är släktforskare, vilka i 

första hand studerar kyrkobokförings- eller kyrkomaterial, mantalsuppgifter och 

liknande. Stadens förvaltnings behov är att få information om hur arkiv och handlingar 

skall hanteras.  

Nostalgiutställningar fungerar väldigt bra på Stadsmuseet eftersom människor 

uppenbarligen har ett behov av att känna igen sig och minnas tillbaka på svunna tider. 

En exempel på den typen av utställning var ”Ateljé Hermes”. Det var en fotoateljé 

som låg vid Stureplan. Fotografens specialitet var barnporträtt, men han 

fotograferade allt från kungligheter till vanliga människor. Ssm ställde ut fotografierna 

och tillströmningen av besökarna var enorm, många hade egna fotografier tagna av 

fotografen som de ville visa upp och berätta kring. En anledning till att så många 

uppmärksammade utställningen torde ha varit att de lokala TV-nyheterna ABC 

gjorde ett stort inslag. Ytterligare en populär utställning, med igenkänningskänsla, var 

”Stockholm 1900”, som handlade om 1900-talets Stockholm. Man annonserade på 

flera ställen och det var en basutställning som fungerade länge. Av besökarna var det 

många från bokade grupper och pensionärsföreningar. Vad som också finns en stor 

efterfrågan på och som drar stor publik är utställningar med lite bredare inriktning, 

som ”Den ideala kroppen?” som visade förändringar och trender i modet och 

kroppsideal genom tiderna. Den var inte Stockholmsspecifik, men den passade på 

museet eftersom många av trenderna börjar i Stockholm. De stockholmsspecifika 

utställningarna är väldigt intressanta för den specialintresserade, men de drar oftast 

inte lika mycket folk som de lite mer allmänna.  

 
66 Anteckningar från komplettering via telefon, Anzelius-Jonsson, 02-04-03. 
67 E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26. 
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Kärnstrategi − segmentering, målgrupper och positionering 
En undersökning av marknaden avslöjar som tidigare sagts olika segment av 

marknaden. Det görs dock ingen medveten segmentering på det sättet på någon av 

institutionerna, även om Stadsbiblioteket kommer att arbeta mer med segmentering 

efter intresse- eller livsstilmönster längre fram, enligt Anzelius-Jonsson. 

Publikundersökningar har gjorts på samtliga institutioner men deras syfte torde främst 

ha varit att få reda på kundtillfredsställelse, attityd och liknande frågor. Trots att ingen 

medveten segmentering har gjorts har samtliga ställen tydliga målgrupper. Biblioteket 

vänder sig till flera målgrupper än vad arkivet och museet gör, de vänder sig till barn 

och ungdom, studerande, allmänhet, invandrare, handikappade, pensionärer m.fl.  

Kotler menar att organisationer ofta tillämpar nischmarknadsföring vilket innebär 

att de riktar sig till enbart en eller ett fåtal målgrupper. Detta styrs ofta av ekonomiska 

skäl − man har inte råd att sprida resurserna över flera målgrupper.68 Men min 

undersökning har även påvisat andra skäl, såsom institutionens syfte, verksamhetsidé. 

Stadsmuseet är ett tydligt exempel då det i första hand vänder sig till stockholmare 

och fokus på program och utställningar är inställt på Stockholm. Stadsarkivet har även 

de ett fåtal målgrupper, främst studenter och forskare. Biblioteket har flera målgrupper 

och det leder till en del problem. Detta och mer om segmentering och målgrupper 

redovisas längre fram. 

Eftersom Anzelius-Jonsson och Sterna endast har arbetat på Stadsbiblioteket 

sedan juli och Hellström sedan oktober så har de ännu inte hunnit göra något för att 

segmentera marknaden. Man diskuterar dock hur man skall kunna utföra 

segmenteringen och den kommer att utgå ifrån livsstilsmönster, intresseområden, men 

också mer traditionella aspekter som ålder och behov av bibliotekets tjänster. Efter 

segmenteringen delas kunderna upp i olika variabler och sedan klustrar man dessa till 

olika gemensamma grupper: ”kulturella Karin” exempelvis. En grupp som är viktig 

att nå är enligt Anzelius-Jonsson potentiella kunder och de kommer, som tidigare 

berörts, att arbeta mer med att försöka nå ut till dem än vad som kanske har gjorts 

tidigare. Efter att man har delat in i målgrupper skapar man kommunikationsmål för 

varje grupp.  

En faktor vilken bidrar till att försvåra en segmentering av befintliga och 

potentiella kunder är att Ssb är oerhört stort, det finns 42 stadsdelsbibliotek och 

därtill tillkommer cirka hundra filialer såsom sjukhus- och skolbibliotek, Boken 

kommer m.fl. Behoven skiftar mellan de olika stadsdelarna och bibliotekstyperna: 

 
68 Kotler, 1999, s. 43. 
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”[s]kulle vi ha ett bibliotek som låg på ett specifikt ställe skulle målgrupperna vara 

mycket mer homogena […]” tror Anzelius-Jonsson. 

Att positionera sin verksamhet innebär att man tydliggör sin verksamhet så att den 

utmärker sig på något sätt, att den så att säga sticker ut från mängden, jämfört med 

liknande organisationer, i bibliotekets fall verksamheter där delar tangerar den egna 

verksamheten, t.ex.: ”upplevelseindustrin”69. Anzelius-Jonsson tror att 

biblioteksanställda inte har tänkt på positionering och dess funktion tidigare. De har 

varken jämfört sig med andra områden eller med andra bibliotek. Eva Anzelius-

Jonsson betonar dock vikten av omvärldsbevakning − att man tar reda på vad som 

görs inom andra verksamhetsområden. Däremot skall man inte betrakta andra 

bibliotek som konkurrenter utan snarare som samarbetspartners. Anzelius-Jonsson 

tror att bredden bidrar till att positionera Stadsbiblioteket. Dels har Stockholms 

stadsbibliotek flera bibliotek vilka tillfredsställer en oerhört stor mängd behov, dels 

har Stadsbiblioteket fler anställda än många andra bibliotek. Många av dessa har även 

arbetat i många år och innehar en både djup och bred kunskap. 

Stadsarkivet har inte lagt upp någon strategi för en medveten segmentering. Det 

finns varken tid, pengar eller personal för att genomföra en sådan, beroende främst på 

att organisationen inte verkar anse att det behövs. De som använder och besöker 

arkiven är de målgrupper man riktar sig till och inte potentiella, även om det finns en 

önskan hos Börjesson att arbeta mer riktat mot utländska forskare. Det finns två 

övergripande målgrupper, dels stadens förvaltning: ”[d]är man gör 

informationsinsatser där man visar hur arkiven skall hanteras eller hur handlingar skall 

hanteras när de arkiveras” och dels allmänheten som i sin tur omfattas av flera 

målgrupper; t.ex. studenter, forskare, gymnasieelever och intresserade 

privatpersoner.  

Stadsarkivet har inte som mål att positionera sig gentemot andra arkivinstitutioner. 

Däremot anser de enligt Börjesson att det är viktigare att positionera sig i de 

sammanhang som rör Stockholms stad och andra förvaltningar.70 

Stadsmuseet har inte heller gjort någon medveten segmentering: ”det är sånt där 

man tror att man skall göra när man pluggar men sen börjar man jobba och det går 

inte riktigt till så.” Målgrupperna på Stadsmuseet är alla de som besöker museet; 

allmänhet, barn och ungdom samt skola. Fokus är inriktat på stockholmarna, det är 

stockholmarnas historia som museet visar upp. Medvetet riktar man sig därför inte till 

potentiella kunder såsom turister och de som är bosatta i övriga landet, även om de 

är välkomna. Varje år har Stadsmuseet ca 130 000 besökare varav relativt få är 
 

69 E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26. 
70 E-post, Maria Börjesson, 02-04-04. 
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turister. Det förekommer ibland diskussioner om man skall satsa på att försöka få fler 

turister: ”det borde vi ju men så tänker man, det kanske inte är det vi skall göra. Det 

är kanske inte där vi skall lägga krutet utan det kanske ändå är mot stockholmarna. 

Vi vacklar [skratt]” säger Törnqvist. 

Gällande positionering i jämförelse med andra museer och liknande kultur-

verksamheter så anser Cecilia Törnqvist att:  

En stor och viktig skillnad, tycker jag, är det att […] Stadsmuseet kan så att säga presentera sitt 
ämnesområde ’live’ eftersom staden vi befinner oss i är det verkliga museet. Genom stadsvandringar 
kan vi gå på stan med besökare och bokstavligen ta på historien och befinna oss där det vi nu läser 
och talar om verkligen hände.”71  

Däremot tror hon att Stadsmuseet inte positionerar sig marknadsföringsmässigt så 

mycket i förhållande till andra kulturinstitutioner som hon skulle önska eftersom: 

”ekonomin tillåter inte några storsatsningar.”72 

Vilka målgrupper man väljer att koncentrera sig på torde bero på att institu-

tionerna utgår ifrån sin styrka, vad de är bra på. Stockholms stadsmuseum t.ex. visar 

Stockholms historia genom Stockholmsspecifika utställningar, stadsvandringar i 

staden etc. och vänder sig följaktligen till stockholmarna.  

Inriktningsmål och preciserade mål 
När man har undersökt marknaden och kommit fram till målgrupper, efterfrågan och 

behov och gjort en SWOT-analys är det dags att sätta upp specifika mål. Dels finns 

de övergripande målen, inriktningsmålen, dels de preciserade målen som skall vara 

kvantifierbara och ofta tidsbestämda.  

Stockholms stadsbiblioteks inriktningsmål skall överensstämma med 

Stockholms stads och kulturförvaltningens mål och generella åtaganden. Stads-

biblioteket skall enligt stadens formulering i tidigare nämnda folder ”Stockholms 

stadsbibliotek” bereda stockholmaren ”vägar till kunskap, insikt och upplevelser och 

låta verksamheten präglas av frihet, kvalitet, mångfald och tillgänglighet […]”. För att 

uppnå detta skall biblioteket bl.a. verka för yttrandefrihet, vara en öppen mötesplats 

oavsett ålder, social, etnisk eller annan tillhörighet, ge alla besökarna lika tillgång till 

bibliotekets resurser, utveckla lusten till läsning och stödja både självstudier som 

studier på olika nivåer. De generella målen, åtagandena, är mer konkreta och de gäller 

medier, öppethållande, virtuella tjänster etc.73 Marknadsavelningen på Stockholms 

 
71 E-post, Cecilia Törnqvist, 02-04-03. 
72 E-post, Cecilia Törnqvist, 02-04-03. 
73 Stockholms stadsbibliotek. Angeläget och tillgängligt [broschyr u.o., u.å.]. 
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stadsbibliotek arbetar med de övergripande verksamhetsmålen och statistiken enligt 

Eva Anzelius-Jonsson. Varje enhet däremot bestämmer över verksamheten inom sin 

enhet och följer upp målen med egna åtagande, som rör exempelvis medier, program, 

utställningar och liknande aktiviteter. Målen skall vara tydliga och skriftliga, men de 

tar tid att implementera. En tydlig målbild är en av kärnfrågorna i organisationen. När 

Anzelius-Jonsson började kände hon att de anställda på Ssb: ”inte var så medvetna 

om varför jag [”jag” syftar på de anställda på Ssb] är här och var skall vi?”. Inga 

Lundén är stadsbibliotekarie och ett av hennes huvudfokus under det gångna året har 

varit att tydliggöra hur målbild och strategier dels är kopplade till marknadsföring, 

dels till t.ex. andra verksamheter eller personal. Under ett så kallat ”frukostmöte” fick 

all personal delta och diskutera målbild och strategier med ledning av Lundén.  

Stadsarkivet har en verksamhetsplan som man följer och dess inriktningsmål 

kan sägas sammanfalla med dess syfte: att öva tillsyn och ge råd till arkivbildande 

myndigheter, att bevara och vårda arkiven och att tillgängliggöra dem. 

Verksamhetsplanen följer Stockholms stads verksamhetsplan. Börjesson arbetar 

dock inte efter någon särskild plan enbart gällande marknadsföring och hemsidan. I 

årets verksamhetsplan står det ändå: ”att vi skall ta ett kliv ut i cyberrymden och att 

den virtuella forskarsalen skall bli en realitet”. Hemsidan har fått en mer central 

betydelse än tidigare enligt Börjesson, det står även i verksamhetsplanen att 

kommunikationen med arkivet sker via Internet.74 Även om hemsida och 

marknadsföring inte ingår direkt i någon verksamhetsplan så finns det delar i 

Stockholms stads verksamhetsplan som hon måste följa, exempelvis en viss layout 

och en del publiceringsregler. Då Börjesson arbetar med ett visst projekt är hennes 

mål att fullfölja det, men det finns inga preciserade mål. Börjesson önskar dock att 

hon hade en plan med mål att utgå ifrån och även om hon tycker att hemsidan fungerar 

relativt bra, så har den brister, såsom att det emellanåt finns inaktuell information på 

sidan men framförallt att det ibland inte finns någon aktuell information inlagd. 

Anledningen till detta är tidsbrist, vilket i sin tur beror på personalbrist, vilket i 

slutändan beror på bristen på pengar. Hon berättar att det inom Stockholms stad pågår 

ett arbete gällande kvalitetssäkring, hon tycker att det borde beröra hennes arbete 

också. 

Stadsmuseet har verksamhetsmål, vilka redovisas i verksamhetsplanerna som 

görs årligen. Törnqvist tror att de anställda är medvetna om målen någonstans: ”i 

bakgrunden, för det är ju inget man går och funderar på i det dagliga arbetet ’nu skall 

vi nå upp till målen’ utan man jobbar på med det man håller på med och försöker göra 

 
74 E-post, Maria Börjesson, 02-04-04. 
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det bra”. På frågan om den icke-skrivna planen för marknadsföringen följer en 

tidsram med mål och delmål svarar Törnqvist att det inte är så organiserat. Däremot 

finns det ett slutmål, varje år ställer Stadsmuseet upp en publiksiffra som man vill nå. 

Man stämmer av den besöksstatistik som görs varje månad mot denna önskvärda 

publiksiffra. 

Marknadsmix 
Marknadsmixen innehåller allt som organisationen behöver för att påverka efterfrågan 

på marknaden. Av de 4P:na är fokus i undersökningen i första hand inställt på 

Påverkan. Påverkan innebär de olika kanaler som de olika organisationerna använder 

för att marknadsföra sin verksamhet och sina tjänster.  

Enligt Anzelius-Jonsson på Stadsbiblioteket, har biblioteken tidigare inte 

annonserat utan man har använt platsen, det egna biblioteket, som en kanal. Man 

har tryckt upp affischer och broschyrer och sedan haft dem tillgängliga på biblioteken 

i det egna nätverket. Besökarna har kunnat gå till anslagstavlorna för att se vad som 

händer på de olika biblioteken. Fortfarande är detta en otroligt viktig kanal, men 

numera försöker man att bredda området till att inte enbart omfatta Ssb, utan man 

försöker nå ut till fler inom bibliotekskedjan och andra organisationer inom 

Stockholms stad. Enligt Anzelius-Jonsson har vissa av stadsdelsnämndens personal 

ansett att det varit: ”fokus på stadsdelsnämndens aktiviteter snarare än litterära 

biblioteksaktiviteter runtom i staden”.  

På den egna platsen kan man även använda sig av en annan oerhört viktig kanal, 

det personliga mötet. I mötet mellan personal och besökare skall den sistnämnda 

bemötas på ett sådant sätt att denna får en positiv attityd till biblioteket och gärna 

besöker det igen. Även personalens attityd gentemot besökaren är viktig och 

personalen skall även vara lyhörd och ta reda på vad besökaren vill ha. Även utanför 

bibliotekets väggar använder man sig av mötet, t.ex. genom att besöka skolor och 

berätta om biblioteket och vad det har att erbjuda. Det senare är en del som 

Anzelius-Jonsson vill arbeta mer med än vad man gör idag. 

Ofta är val av kanal en kostnadsfråga och de med stor genomslagskraft är oftast 

också de dyrare. Anzelius-Jonsson skulle vilja arbeta mer med dagspress, men det 

förekommer alltför sällan på grund av kostnaden. Man annonserar även i 

kalendarier, vilket däremot är gratis. Dessutom annonseras olika aktiviteter på 

affischer på anslagstavlorna, men att annonsera i dagspress har en markant högre 

genomslagskraft. Detta märktes tydligt i samband med gratisvisningar av 

Asplundshuset. Först användes enbart annonser på biblioteket och det resulterade i 

mycket få besökare, men när man började annonsera i dagspress ökade antalet 
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personer väsentligt. Då får man också betänka att en del muntlig påverkan från tidigare 

besökare av visningarna spelade in. Ssb och marknadsavdelningen har gjort 

investeringar och arbetat väldigt mycket med webben, vilket är ett kostnadseffektivt 

sätt att nå ut till fler potentiella kunder och ge service till befintliga. På hemsidan kan 

man klicka sig fram mellan Stockholms stadsbiblioteks olika bibliotek, läsa om de 

servicetjänster som biblioteket tillhandahåller och få tillgång till servicetjänsterna över 

nätet, få tio-i-topplistan över de mest utlånade böckerna och man kan även söka 

litteratur över nätet. Ett aktuellt kalendarium finns hela tiden tillgängligt på sidan, i 

mars t.ex. kunde man klicka på ikonen ”Sportlov” och då få reda på vilka evenemang 

och aktiviteter som fanns för skolungdom under lovet på Stockholms stadsbibliotek.75 

Kulturtavlor är ytterligare en kanal. De innebär stora affischtavlor på stolpar runt 

om i staden, de finns exempelvis på Hornsgatan. I Stockholm finns ca 1000 stycken 

och de är avgränsade enbart för kulturevenemang och får därför inte hyras av 

sedvanliga annonsörer. Detta medför att kostnaden blir relativt låg. 

Ssb är också en av de medverkande i den årligen återkommande Bok- och 

biblioteksmässan i Göteborg där människor från hela Sverige deltar. 

Den kanal gällande marknadsföring som klart dominerar på Stadsarkivet är 

hemsidan: ”det är den som är den regelmässiga, det är den som alltid finns” anser 

Maria Börjesson. 

Det finns broschyrer och foldrar på arkivet som handlar om Stockholms 

stadsarkiv eller om arkiv som finns i arkivet samt förvaltningsberättelser. De senare 

utges varje år, t.ex. ”Stockholms stadsarkivs Förvaltningsberättelse 2000” och i dem 

presenteras namnen på de förtroendevalda i kulturnämnden, vilken är Stadsarkivets 

arkivmyndighet, faktauppgifter om Stadsarkivet, dess verksamhet och olika projekt. 

Stadsarkivarien Rolf Hagstedt inleder med ett förord om vad som har skett under det 

gångna året och lite om vad som är tänkt att ske det kommande. Broschyrerna och 

foldrarna finns dock bara på arkivet, finns de någon annanstans beror det på: 

”tillfälligheter, mer än en genomtänkt tanke.” Däremot tas de med när Stadsarkivet 

åker på olika möten runtom i landet, vilket sker frekvent och återkommande, t.ex. vid 

släktforskarträffar. En del litteratur är till salu. De behandlar frågor rörande arkiv och 

arkivvård. 

Det förekommer visningar av arkiven för högskoleelever, vilka kan ses som en 

av arkivets tjänster, men också ett sätt att uppmärksamma arkivets och dess 

verksamheters existens. 

 
75 Stockholms stadsbiblioteks hemsida. URL: http://www.ssb.stockholm.se, 02-02-21. 
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Sedan 1998 anordnar Ssa och föreningsarkiven i Stockholms län, liksom 

Sveriges övriga arkiv, ”Arkivens dag”. Temat för 2001 var kärlek till staden och 

kärlek i arkiven (deltema för dagen var demokrati eftersom det var 80 år sedan som 

den parlamentiska demokratin infördes fullt ut i Sverige genom den allmänna och lika 

rösträtten 1921). I arkiven kan man finna kärleksbrev, dagböcker, arkivmaterial om 

förbjuden kärlek, kärleken till Gud eller fosterlandet för att ta några exempel. I första 

hand kommer släktforskare och lyssnar på föreläsningarna om arkiven. Man har även 

guidade visningar, filmvisningar och Stadsarkivet bjuder på fika.  

Hänvisandet till arkivets material i uppsatser kan även ses som en kanal och 

även i hög grad personligt säljande. De anställda är enligt Börjesson entusiastiska 

för sitt arbete och vill gärna hjälpa till. 

Stockholms stadsmuseum använder sig av flera kanaler för att marknadsföra 

sig, pressbearbetning är en av de allra viktigaste. Dels har den en bra genom-

slagskraft, dels är den gratis. Stadsmuseet har ett pressregister som innehåller 

350−400 medieadresser; dagstidningar, radio och TV, nyhetsbyråer, tidskrifter, 

fackpress, enskilda journalister och frilansare med flera. Inför nya utställningar 

skickas ett pressmeddelande ut till samtliga i registret eller till en del beroende på 

utställningens storlek med en inbjudan till pressvisning där de inblandade berättar om 

utställningen. En enkel lunch serveras och de inbjudna får ställa frågor. Tidningsartiklar 

och framförallt TV-inslag har en otroligt stor genomslagskraft, det märks en markant, 

”jättestor skillnad” på tillströmningen av besökare enligt Törnqvist. 

Pressmeddelanden skickas även ut inför föreläsningar och program, dock anordnas 

inte pressvisningar. 

Ssm producerar foldrar med information om museet, dess utställningar och 

program. I regel ges fem grundfoldrar ut per år; en varje vår, sommar och höst samt 

två skolfoldrar. Museet har mycket skolundervisning eftersom många elever kommer 

dit som en del i den ordinarie skolundervisningen. Vid exempelvis studiet av den 

svenska industrialiseringen besöker de en viss utställning med det temat. 

Hemsidan är en viktig kanal. Här får man information om öppettider, ut-

ställningar, projekt, stadsvandringar, kalendarium med information om visningar, 

program, tillfälliga evenemang med mera. Man kan också klicka sig fram genom 

andra kategorier såsom faktarummet, kulturmiljövård och samlingar. Även information 

om Stadsmuseets butik Stockholmsboden och dess varor, konditoriet och 

organisationen kan man studera närmare. Hemsidan har förutom den svenska 

versionen en kortfattad engelsk version. På sidan finns länkar till Stockholms 

medeltidsmuseum och Kommittén för Stockholmsforskning. Hemsidan är 

användarvänlig och lättöverskådlig. För att underlätta för de besökare som inte hittar 

så bra i Stockholm finns en länk till en karta med Ssm utsatt och här ges även 
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information om vilka kommunala färdmedel som kan användas.76 Man kan även 

länka till hemsidan från flera andra siter, t.ex. AlltomStockholm.se, Stockholm.se, 

Stockholmtown.com och Stockholmsmuseer.se. 

Annonsering använder man sig även av på olika sätt. Det finns en förening som 

heter SMI, Stockholms Museer Informatörer, vilken består av ca 60−65 

informatörer från så gott som samtliga Stockholms museer. Man samarbetar på olika 

sätt, ett är genom Museinyckeln, det är det museiuppslag som finns i Metro, 

Svenska Dagbladet och Dagens Nyheter. Varje museum presenteras med en kort 

information. Detta är den största enskilda annonskostnaden, men det är ett bra sätt 

att få ut information eftersom annonseringen sker med kontinuitet. Ibland 

separatannonserar Ssm på kultursidorna i dagstidningarna eller i någon 

specialtidsskrift, men det är dyrt. 

Affischer är en viktig kanal. Det finns två typer av affischer, den ena är i form av 

kulturtavlorna, vilka även Stadsbiblioteket nyttjar som tidigare nämnts. Dessa tavlor 

brukar användas vid kampanjer och framförallt i samband med utställningsöppnande. 

Ett billigare, men också effektivt sätt är affischerna i ett mindre format som skickas till 

stadsbiblioteken. Här spelar biblioteken därför en viktig roll i att föra ut information 

om museet och dess aktiviteter. 

Ibland brukar Ssm ha erbjudanden av typen ”gå två − betala för en”. Dessa har 

förekommit i t.ex. St Eriksnytt, en skrift som skickas med lönebeskedet till alla 

Stockholms anställda varje månad och där det ofta brukar finnas erbjudanden från 

någon av stadens verksamheter, i gymnastikföreningen ”Friskis och svettis” tidskrift 

Friskispressen i samband med utställningen ”Den ideala kroppen?” samt genom 

DN:s läsekortsservice. 

Utställningen ”Den ideala kroppen?” och Stadsmuseet marknadsfördes i 

Gallerian i samarbete med Tullbergs kultur och reklambyrå AB som en del av ett 

återkommande arrangemang som heter ”Kultur i Gallerian” (Gallerian är ett stort 

köpcentrum på Hamngatan i Stockholm). Vid detta tillfälle var temat mode och 

museets marknadsföring hade lite karaktären av ett event. Museets anställda var 

klädda i historiska kläder, man bjöd på historiskt godis och det hängde torsos i taket 

iklädda underkläder från olika tidsepoker, t.ex. 1700-tals panier och push-up behå 

och stringkalsonger från våra dagar. Bemannat informationsbord och föreläsning 

ingick i programmet. Formgivare till utställningen var Ann-Marie Brons.  

Ibland visar museet upp sig på mässor, nu senast i höstas på ”Skolexpo” i 

Sollentunahallen i Stockholm. Ssm har även medverkat i Museironden i ABF:s regi 

 
76 Stockholms stadsmuseums hemsida. URL: http://www.stadsmuseum.stockholm.se, 02-02-21. 
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och det är ett återkommande arrangemang som börjar med en föreläsning hos ABF 

på Sveavägen följt av museibesök med fri entré för alla deltagarna (ABF ersätter 

museet för biljettintäkterna). 

Sist nämner Törnqvist en liten, men viktig del i marknadsföringen och det är 

kalendarierna. De går ut till knappt tio tidningar och består av en kort notis. En sådan 

tidning är Dagens Nyheters heltäckande bilaga På stan. Detta är ett bra sätt att 

annonsera och dessutom gratis. 

Genomförande  
För att implementeringen av marknadsföringsstrategin skall kunna ske så optimalt 

som möjligt måste man enligt Kotler först utveckla en organisationskultur och 

ledningssystem som utför strategin. Samtidigt skall en detaljerad handlingsprogram 

läggas upp som involverar beslut om vilka kanaler som skall användas och hur och 

slutligen måste man skapa mätbara, uppsatta målvärden (benchmarks). Dessa värden 

stäms sedan av mot inriktningsmål och preciserade mål så att ledningen kan göra en 

utvärdering och se om strategi, struktur och taktik uppfyller vad de förväntas 

uppfylla.77 

Institutionerna har löst dessa komponenter på olika sätt vilka jag tidigare har 

redogjort för, men här repeterar kortfattat. På Stadsbiblioteket finns en särskild 

marknadsavdelning som arbetar med den mekaniska marknadsföringen. Avdelningen 

består av en marknadschef, Anzelius-Jonsson, en marknadskoordinator, samt en 

person som har hand om pressreleaser, utskick och liknande.  

Eftersom det inte finns någon som enbart, eller till stor del, arbetar med 

marknadsföring på Stadsarkivet har den som arbetar med arkivets webbsida, 

Börjesson, fått den funktionen p.g.a. att sidan fungerar lite som ansiktet utåt. En 

detaljerad plan över kanaler har inte upprättats av naturliga skäl, eftersom webbsidan 

är den huvudsakliga kanalen. Stadsmuseet har endast en informatör, Törnqvist som 

är informatör på den publika avdelningen och hon ansvarar även för 

marknadsföringen av den.  

Ingen av institutionerna utgår utifrån ett skrivet, detaljerat handlingsprogram för att 

fatta beslut om vilka kanaler som skall användas och hur. Dessa beslut tas ändå utifrån 

ekonomiska eller personella faktorer. Däremot har samtliga institutioner uppsatta 

målvärden, men de har oftast mer karaktären av övergripande mål än preciserade. 

Målen ställda i verksamhetsberättelserna stäms sedan av mot verksamhetsplanerna, 

vilket jag återkommer till. 

 
77 Kotler & Andreasen, 1996, s. 320 ff. 
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Uppföljning och utvärdering 
Marknadsavdelningen på Stadsbiblioteket kommer att göra en utvärdering av 

marknadsföringen och -kommunikationen, men eftersom de tre ansvariga inte har 

arbetat på avdelningen så länge befinner sig utvärderingen ännu på ett diskussionsplan. 

Anzelius-Jonsson har dock ganska klart för sig hur hon vill att den skall gå till och vad 

man skall fokusera på. Om det förut var mer processinriktat så vill hon nu arbeta mer 

med besökarundersökningar och användarvänlighet. En första etapp mot en 

utvärdering är att göra en besökarundersökning för alla 42 bibliotek. Hon vill ta reda 

på besökarnas attityd, förväntningar, behov och liknande saker. Anzelius-Jonsson 

och hennes kollegor diskuterar kring hur en sådan undersökning bäst skall se ut och 

hur ofta de skall genomföra den för att kunna dra slutsatser över tid. De vill även 

finna ett sätt att undersöka attityder hos icke-besökare. 

Varje månad utförs även en standardrapportering, det vill säga statistik över antal 

besökare och antal utlån enligt Anzelius-Jonsson. Varje år stämmer Stadsbiblioteket 

och varje enhet av målen och följer upp i kvartalsrapporter och bokslut.78  

För utvärdering och uppföljning använder Stadsarkivet verksamhetsberät-

telser som politikerna får ta del av och skall godkänna. Dessa berättelser innehåller 

bokslut gällande både ekonomi och verksamhet. En avstämning görs här mot 

verksamhetsplanen genom olika undersökningar och redovisningar, t.ex. redovisning 

av ekonomi och verksamheten i övrigt, registrerat besöksantal och poster, mottagna 

leveranser och förtecknade arkiv för att se om målsättningarna har uppnåtts.  

Varje år görs en verksamhetsplan på Stadsmuseet och även en verksam-

hetsberättelse som ställs mot planen och den fungerar som en måttstock på hur väl 

målen har uppnåtts. Varje månad görs besöksstatistik och det har, som tidigare 

nämnts, gjorts publikundersökningar. Törnqvist tycker själv att de är dåliga på 

uppföljning. Ibland har de uppföljningsmöten efter en stor utställning och diskuterar 

vad de gjorde bra och dåligt, men det blir för sällan. Orsaken är tidsbrist. ”Vi skulle 

behöva bättre uppföljning och bättre omsättning i praktiken av uppföljningarna och 

inte bara ha ett möte och konstatera, det där var bra, det där var dåligt […]”. Efter 

en stor utställning är alla trötta och behöver en nedvarvningsperiod och sedan är det 

dags för nästa utställning.  

Hur informanterna önskar marknadsföra sin verksamhet 
Vid intervjuerna kom det fram att det sätt som institutionerna marknadsför sin 

verksamhet på inte alltid är det mest önskvärda. Att man inte kan genomföra 

 
78 Stockholms stadsbibliotek. Angeläget och tillgängligt [broschyr u.o., u.å.]. 
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marknadsföringen på önskvärt sätt kan bero på flera faktorer, en vanlig är brist på 

resurser, antingen personella eller ekonomiska. 

Om Anzelius-Jonsson fick helt fria händer skulle hon arbeta mer för att ge 

Stockholms stadsbibliotek en tydlig, grafisk profil, en profil som skall förknippas 

med biblioteket. För att tydliggöra kan vi som exempel ta hamburgerestau-

rangskedjan McDonalds profil vilken är väldigt tydlig. Hon vill också arbeta mer med 

dagspressannonsering, buss-sidereklam, radioreklam och lokal-TV. Genom dessa 

kanaler önskar hon nå fler potentiella kunder, vilket är en svår grupp att nå. Lokalerna 

på huvudbiblioteket anser hon är för små, de skulle kunna ha massor med roliga 

aktiviteter men de har ingenstans att genomföra dem. Anledningarna till att hon inte 

har förverkligat allt detta beror till stor del på tidsaspekten. Dels har hon arbetat för 

kort tid på biblioteket för att ha hunnit börja med detta, dels kommer det att ta lång 

tid att genomföra dem. Brist på ekonomiska resurser spelar också en stor roll, den 

typ av annonsering hon har nämnt ligger utanför Stadsbibliotekets kostnadsramar. 

Börjessons önskedrömmar rör främst den digitala informationen på Stads-

arkivet, att kunna lägga ner mer tid på allt det digitala material som finns, registrera 

och därefter marknadsföra det. Men dessförinnan vill hon få hjälp med att skriva bra, 

effektiva sökprogram till materialet: ”Nätet som sådant är ju väldigt bra, man kan nå 

överallt och då skulle jag satsa på att marknadsföra de här materialen”. Hon skulle 

också vilja översätta allt material till engelska och sedan skicka hemsidans adress till 

arkiv, föreningar och forskare runtom i världen. Att detta inte har kunnat genomföras 

beror på att det inte finns några pengar och att det skulle behövas mer personal. När 

Börjesson har tid kommer hon att börja skriva sökprogram, men arbetet kommer att 

ta mycket tid i anspråk och helst skulle hon vilja skynda på det hela. 

Törnqvist på Stadsmuseet skulle vilja använda sig mer av SL-reklam, d.v.s. 

använda de affischplatser som finns i Stockholms tunnelbanevagnar. Hon tror att det 

skulle ha stor genomslagskraft, men det kostar för mycket pengar. Sedan skulle hon 

vilja ha mer events på museet, eftersom de har bra förutsättningar att göra bra saker. 

Men eftersom den typen av marknadsföring fordrar väldigt mycket arbete krävs både 

mer pengar och mer personal. Gården skulle hon vilja använda mera, dels som ett 

ansikte utåt och dels i samband med festligheter. Den är idealisk för program då den 

är som omgiven av museets väggar och för den historiska miljön. Men för att kunna 

använda gården mer måste museet ha råd att ta risker, regnar det under ett 

gårdsprogram: ”då är ju pengarna i sjön”. 

Den gemensamma nämnaren som medför att informanterna inte har möjlighet att 

marknadsföra sin verksamhet på ett önskvärt sätt är som framgått brist på pengar.  
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Samarbete mellan Stockholms stadsbibliotek, -arkiv och -museum 
Det förekommer inte så många samarbeten institutionerna emellan enligt Anzelius-

Jonsson på Stadsbiblioteket, men hon nämner några. I samband med 750-årsjubileet 

samarbetar de i olika projekt och för några år sedan samarbetade Ssb, Ssm och 

kulturförvaltningen i ett projekt då man gjorde en bok om de litterära skyltarna som 

finns i Stockholm. Anzelius-Jonsson känner inte till ABM-gruppen och dess arbete. 

Ett slags samarbete som hon kommer att tänka på är då andra institutioner använder 

Stadsbiblioteket som ett slags kanal för sina verksamheter. T.ex. då Stadsmuseet 

nyttjar bibliotekets anslagstavlor för sina affischer om utställningar eller andra 

aktiviteter. Anledningen till att Stadsmuseet använder biblioteket som ett forum torde 

vara att de delvis riktar sig till samma målgrupper − kulturintresserad allmänhet. 

Börjesson på Stadsarkivet berättar att det förekommer olika samarbetsprojekt 

mellan arkivet och andra institutioner. I och med 750-års jubileet sker olika 

samarbeten, ett är Gamla stan-projektet där olika arkiv i Stockholm, Stadsmuseet 

och enskilda personer arbetar tillsammans. Ytterligare ett samarbete mellan 

Stadsarkivet Stadsmuseet, Stadsbiblioteket och enskilda var i samband med den så 

kallade Söder-CD:n som släpptes för några år sedan. Den handlar om människor och 

miljöer från södermalm i Stockholm åren 1870 till 1930. På CD:n finns det artiklar, 

statistik och bilder. Börjesson har hört talas om ABM-gruppen men har, så vitt hon 

vet, inte kommit i kontakt med deras arbete. 

Det har förekommit en del samarbeten, bl.a. då Stadsmuseet tillhörde samma 

förvaltning som Ssa och Ssb samt vid mässor och liknande arrangemang. Även nu 

sker en del samarbeten, som nu i samband med 750-årsjubileet då det finns ett 

samarbete kring ett skolprojekt. Olika delar av Stockholms stad bjöd tillsammans 

med staben för 750-årsjubileet in alla Stockholms rektorer till ett stort möte som hölls 

på Stadsmuseet. De olika verksamheterna presenterade olika projekt, Stadsmuseet 

presenterade ett med namn ”Måla din stad” där alla skolorna är välkomna att delta i 

en utställning med egna teckningar och målningar. Ssb har hand om ett projekt som 

heter ”Berätta din stad” eller något dylikt.  

Törnqvist känner inte till ABM-gruppen, men hon utesluter inte att andra delar 

inom museet har varit, eller är i kontakt med den. Stadsmuseet är ju stort och har 

många verksamheter. 

Förändring av synen på marknadsföring inom kulturverksamheterna 
Stadsbibliotekets Anzelius-Jonsson tror att misstänksamheten mot marknadsföring 

tidigare har varit större. Enligt Anzelius-Jonsson har man ställt sig frågor som: ”varför 

skall man marknadsföra och är det relevant med marknadsföring i den här typen av 
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organisation och vad är den till för?” Hon tycker ändå att människor inom 

biblioteksvärlden var positiva till marknadsföring när hon började arbeta på 

biblioteket. Men hon tycker sig märka att biblioteksfolk reagerar olika på orden 

”kund” och ”besökare” beroende på var i landet de kommer ifrån. I andra delar av 

Sverige reagerar man starkare och mer negativt på ”kund” än i Stockholm.  

Även själva sättet att arbeta med marknadsföring har förändrats. Tidigare fanns 

exempelvis ingen marknadsavdelning utan: ”en informationsavdelning som genom 

personalens gedigna kunskap och kontaktnät i branschen arbetat med branschfrågor 

samt en produktionsavdelning med grafiska formgivare och ett eget tryckeri.”79 Det 

fungerade då mer som en produktionsenhet, man gjorde material som affischer och 

broschyrer, men man arbetade inte lika mycket med kommunikationsmål såsom: 

”vilken attityd vill vi att besökaren skall ha? Vad skall de känna när de är på 

Stockholms stadsbibliotek?”80 Att skapa en marknadsavdelning var ett strategival från 

Stockholms stadsbiblioteks sida, personalen på den dåvarande 

informationsavdelningen var mer kunnig i biblioteksverksamhet, medan personalen 

idag på marknadsavdelningen är mer kunnig om marknadsföring.81 

Stadsarkivet har inte satsat på en medveten marknadsföring, till viss del be-

roende på andra prioriteringar, men även på den långa akademiska tradition som råder 

på arkivet. Börjesson anser dock att det börjar ske en förändring av attityden till 

marknadsföring. Dels börjar diskussionerna kring informations- och 

marknadsföringsfrågor att komma upp, dels märks det mer konkret vid lönesamtalen. 

Insikten om marknadsföringens betydelse börjar komma. 

Marknadsföring tar större plats på Stadsmuseet nu än tidigare. Innan Törnqvist 

började -97 fanns ingen som enbart arbetade med informations- och 

marknadsföringsfrågor, utan man delade upp det arbetet mellan sig. Numera är det 

mer organiserat och museets anställda har på senare år blivit mer medvetna om 

marknadsföringens roll. Huvudorsaken till det är att kulturvärlden blir alltmer 

marknadsanpassad. Hemsidan är en kanal som spelar en allt större roll och det beror 

till stor del på att det är lätt att få ut sin information även på andras webbsidor. 

 
79 E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26. 
80 Intervju med Eva Anzelius-Jonsson, 02-01-17. 
81 E-post, Eva Anzelius-Jonsson, 02-04-26. 
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Slutdiskussion  

I föregående kapitel återknöt jag till de teoretiska utgångspunkterna, men i det följande 

kommer jag att mer ingående presentera mina slutsatser vilka är dragna främst utifrån 

mina frågeställningar, vilka lyder: 

• Följer de som arbetar med marknadsföring en strategisk handlingsplan, eller sker 

det mer ”omedvetet”, ostrukturerat? 

• Är marknadsföring en viktig, prioriterad del av verksamheten både i fråga om 

personella samt ekonomiska resurser? 

• Vilka konsekvenser får institutionernas olika förutsättningar för marknadsföringen? 

• Hur marknadsför institutionerna sig och sin verksamhet? 

• Sker något samarbete institutionerna emellan ifråga om marknadsföring och om så 

är fallet, hur?  

• Hur kommer det sig att kulturverksamheter ofta upplevs som ”osynliga” och vad 

kan de göra för att bli mer synliga? 

Det framkom i undersökningen att hur institutionerna marknadsför sig i stor 

utsträckning beror på deras förutsättningar, vilka har funnits vara olika. 

Förutsättningarna på Stadsbiblioteket är förhållandevis mycket goda. Mark-

nadsföringen är en prioriterad del av verksamheten, det märks inte minst på att det 

finns en särskild marknadsavdelning, med tre anställda som ansvarar över olika 

områden rörande marknadsföring. Förutom marknadschefen som arbetar mycket 

med kommunikationsmål finns det en marknadskoordinator, samt ytterligare en 

person som har hand om pressreleaser, fotoarkiv etc. En positiv effekt som en 

särskild marknadsavdelningen torde medföra är att den väcker en medvetenhet 

gällande marknadsföring hos den övriga personalen. Även Stadsmuseet har relativt 

goda förutsättningar. För närvarande finns det ingen som ansvarar för information 

och marknadsföring för hela Stadsmuseet. Sommaren 2002 kommer dock en central 

informatörstjänst att tillsättas. Min informant är informatör på den publika avdelningen 

och hon arbetar med att försöka nå ut till museets publik. Förutom marknadsföring 

har hon ansvar för information och programläggning. Det torde vara en fördel om 
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arbetsuppgifterna inte är splittrade över olika arbetsområden, fast i Törnqvist fall 

tangerar hennes arbetsområden varandra i hög grad. Genom att koncentrera sig på 

varsin aspekt rörande marknadsföring, såsom Stadsbiblioteket, kan man göra ett 

grundligare arbete och förhoppningsvis genomföra en bättre marknadsföring. Att en 

anställd har ett par eller flera arbetsuppgifter/områden torde vara ett vanligt 

förekommande fenomen inom icke-vinstgivande organisationer med en begränsad 

budget. Helst skall så få som möjligt göra så mycket som möjligt, tror jag. Att ha flera 

skilda arbetsuppgifter delar Törnqvist med Börjesson på Stadsarkivet. Börjessons 

arbete består huvudsakligen av att ombesörja både arkivets interna och externa 

webbsida, samt att digitalt registrera arkivmaterial. Marknadsföringen på Stadsarkivet 

har inte de mest gynnsamma förutsättningarna. Det finns ingen som ansvarar specifikt 

för marknadsföringen. Börjesson är den som sköter den marknadsföring som finns, 

men hon känner att hon behöver mer resurser både i fråga om personal och pengar. 

Hennes verksamhet har ingen egen budget avsatt, till skillnad mot Stadsbiblioteket 

och Stadsmuseet. Behöver hon pengar måste hon ta upp det till diskussion med 

förvaltningschefen, som i sin tur avgör om det är motiverat. Arkivets marknadsföring 

är inget som det satsas mycket på, men det är viktigt att i sammanhanget betänka att 

det är en prioriteringsfråga. Tonvikten ligger här främst på bevarandefunktionen och 

inte på informationsaspekten. En större medvetenhet har dock börjat skönjas och det 

tar sig uttryck i bl.a. lönesamtalen och i stadens verksamhetsplan, vilken 

uppmärksammar marknadsföring som funktion mer än tidigare.  

Både arkivet och museet upplever att det behövs mer personal för att hinna med 

allt de skulle vilja. Bristande ekonomiska resurser har dock de tre institutionerna 

gemensamt, vilket är ett vanligt problem inom offentlig sektor. Med mer pengar 

skulle informanterna kunna uppfylla sina önskningar gällande marknadsföring. 

Anzelius-Jonsson på Stadsbiblioteket skulle vilja satsa mer på dagspressannonsering, 

buss-sidereklam och reklam i radio och på lokal-TV, men denna typ av annonsering 

ligger utanför kostnadsramarna. Dessutom vill hon skapa en tydlig grafisk profil, samt 

bygga ut bibliotekslokalerna, vilka hon anser är otillräckliga idag, speciellt i samband 

med evenemang. Börjesson på Stadsarkivet skulle vilja ha mer personal, få hjälp med 

att skriva effektiva sökprogram för arkivmaterialet på Internet, samt översätta 

material till engelska för att kunna nå nya målgrupper i utlandet. Törnqvist på 

Stadsmuseet vill använda mer SL-reklam, vilket hon tror har stor genomslagskraft. 

Det tror jag också, man skulle bl.a. kunna nå dem som inte läser dags- eller 

kvällstidningar. Hon skulle även vilja anordna fler events på museet, men för att kunna 

göra det krävs både mer pengar och personal. Jag tror att många problem på 

institutionerna skulle lösas med mer ekonomiska resurser eftersom dessa är av stor 

betydelse för hur institutionerna kan marknadsföra sig. Med mer pengar skulle mer 
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personal kunna anställas och man skulle kunna arbeta mer stringent med marknads- 

och verksamhetsplaner. Personalen skulle även kunna arbeta med varsin aspekt av 

marknadsföringen, istället för att arbeta med flera områden vilket kan inverka splitt-

rande. Dessutom skulle man kunna använda kanaler med stor genomslagskraft trots 

att de är dyra, t.ex. reklam i TV och radio, dagspressannonsering etc. Vid val av 

kanaler får man väga kostnad mot genomslagskraft. Med mer pengar skulle man 

också kunna ta fler risker, vilket Törnqvist bl.a. är inne på då hon vill använda gården 

mer för olika evenemang, men inte vågar för att de är beroende av vädret. Dåligt 

väder innebär att en massa satsade pengar skulle gå till spillo. Museet, och säkerligen 

de övriga institutionerna, har många roliga idéer som inte kan förverkligas p.g.a. 

bristande resurser, både ekonomiska och personella.  

Den gemensamma nämnaren gällande institutionernas styrkor är personalen. 

Samtliga informanter anser att denna besitter stor kunskap och entusiasm för sitt 

arbete och det institutionerna har att förmedla, i museets fall Stockholms fantastiska 

historia t.ex. Personalen är en oerhört viktig komponent av marknadsföringen och jag 

håller med Behrer och Larsson i deras kritik mot Kotlers teorier angående 

4P:modellen då författarna anser att denna inte är komplett (se s. 8 f.). 

Relationsmarknadsföring och relationer − det personliga mötet och personligt 

säljande − är oerhört viktiga delar av marknadsföringen och de borde lyftas fram mer 

än tidigare genom att integreras i modellen som fristående delar. Personligt säljande är 

en viktig kanal som dessutom inte kostar mycket. Hela personalen kan involveras 

och deras bemötande är väldigt avgörande för hur besökaren uppfattar 

verksamheten. 

Av de tre undersökta verksamheterna är det endast en som arbetar, eller rättare 

sagt kommer att arbeta, utifrån en strategisk, skriven plan, nämligen 

marknadsavdelningen på Stockholms stadsbibliotek. Anzelius-Jonsson har läst på en 

reklamskola och utifrån de erhållna kunskaperna därifrån skapat en modell som 

påminner mycket om den modell som Kotler et al. förespråkar (vissa delar utgår från 

Kotlers teorier). Än så länge har hon och hennes kollegor endast ramen till en 

marknadsplan eftersom de har arbetat så kort tid på avdelningen och därför inte 

hunnit klart med att utforma en plan. Diskussioner kring de olika områdena i planen 

sker dock hela tiden. Kommunikationsmål är en viktig del i marknadsföringen; vad 

kunden skall tycka, kunna och göra. Varken Börjesson på Stockholms stadsarkiv 

eller informatören på Stockholms stadsmuseums publika avdelning arbetar utifrån en 

skriven, strukturerad marknadsplan med preciserade och tidsbestämda mål. 

Tankarna kring betydelsen av en plan skiljer de båda informanterna åt. Törnqvist på 

Stadsmuseet menar att de vet vad som skall göras och hur, men utgår inte från någon 

skriven plan. Hon anser att marknadsföringen fungerar ändå. Börjesson vet i och för 
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sig också vad som skall göras och hur, men hon önskar att hon hade en plan gällande 

marknadsföring och information att arbeta utifrån, men som det är nu ingår de knappt 

ens i den övergripande verksamhetsplanen. Det finns dock delar rörande 

marknadsföring som ingår i stadens mål för arkivet. På Stadsmuseet har emellertid en 

marknadsplan med målgruppsanalys och handlingsplan tagits fram år 2001 av en 

grupp elever på Berghs School of Communication. De fick uppdraget av för-

valtningen p.g.a. de sjunkande publiksiffrorna 1999. Det är intressant att se att 

förvaltningen uppmärksammade och försökte lösa problemet på detta sätt. Det torde 

visa att medvetenheten ökat, eller i alla fall väckts, om att marknadsföring och hela 

den process som den omfattar; analys och segmentering etc., är grunden för att på 

det mest optimala sättet få nya och behålla nuvarande besökare. Planen är inte 

färdigbearbetad, och man arbetar inte efter den, men man har tagit till sig en del åt-

gärdsförslag. Kotler et al. anser att för att kunna genomföra en effektiv mark-

nadsföring bör man utgå från en strategisk marknadsföringsplan. Gör man det täcker 

man in allt det som bäst främjar en optimal marknadsföring. Institutionerna arbetar 

dock inte på detta sätt vilket har framgått. Bidragande faktorer är brist på tid och 

ekonomiska resurser, samt andra prioriteringar.  

Marknadsföringens innebörd är att identifiera och tillfredsställa de föränderliga 

behov hos både existerande och potentiella kunder. För att bäst kunna identifiera 

behov och sedan tillfredsställa dem så måste man enligt Kotler et al. allra först göra en 

grundlig omvärldsanalys som inkluderar både externa och interna faktorer. För att 

kunna genomföra en så effektiv marknadsföring som möjligt följs analysen av 

ytterligare tre huvuddelar − strategi, genomförande och uppföljning. 

Beroende på institutionernas olika förutsättningar har omvärldsanalyser gjorts i 

olika hög grad. Marknadsavdelningen på Stadsbiblioteket har inte gjort någon intern 

undersökning sedan Anzelius-Jonsson började, men hon tror att det förekommer 

undersökningar på olika nivåer inom organisationen. Hon känner till att 

stadsbibliotekarien har haft samtal med de anställda och det förekommer fortlöpande 

personalmöten då man diskuterar olika frågor rörande verksamheten. Det har 

genomförts en medarbetarundersökning som Börjesson på Stadsarkivet har 

kännedom om. Verksamhetsfrågor diskuteras både i for-mella former, som i 

ledningsgruppsmöten, och informella, som över fikat. På Stadsmuseet har en 

medarbetarundersökning genomförts sedan Törnqvist började. Den bestod av en 

psykosocial enkät vilken följdes upp med samtal.  

På Stadsbiblioteket har man gjort kundundersökningar i många år och forskar-

salen på arkivet har också gjort sådana, fast inte lika ofta. År 1998 gjordes en 

omfattande publikundersökning på Stadsmuseet, vilken 2000 följdes upp av en 

undersökning, med i stort sett identiska frågor. Syftet med undersökningen var att ta 
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reda om det skett några förändringar över tiden hos besökarna och vad dessa i så fall 

kunde bero på.  

Genom analysen får man reda på organisationens inriktningsmål och dessa skall 

sedan integreras i en handlingsplan. Institutionerna har ingen skriven, specifik och 

långsiktig handlingsplan med marknadsföringsåtgärder. Törnqvists inställning till att hon 

inte arbetar efter någon speciell plan, men ändå vet vad som skall göras − och gör det 

genom ”att jobba på” − är nog ganska vanlig inom icke-vinstgivande organisationer. 

För att effektivt kunna genomföra sitt arbete krävs inriktningsmål, vilket institutionerna 

har, och preciserade mål. 

En av de viktigaste delarna i marknadsmixen torde för institutionernas del vara 

påverkan. Genom de kanaler man väljer når man nya kunder och/eller behåller 

befintliga. Den kanal som samtliga institutioner har gemensamt är Internet − varje 

institution har en egen webbsida. Alla tre tillhandahåller en del information via foldrar 

och broschyrer och personligt säljande är ytterligare en viktig kanal. De uppräknade 

kanalerna är de som arkivet främst använder, biblioteket och museet använder 

därutöver kalendarier och kulturtavlor i hög grad. För museets del är 

pressbearbetning en av de allra viktigaste kanalerna, den har stor genomslagskraft 

och är dessutom gratis.  

Dagspressannonsering och reklam i radio och TV är utmärkta kanaler, men 

oftast dyra. Det finns dock ytterligare två bra kanaler med tydliga förtjänster enligt 

mig. Den första är personligt säljande, eller relationsmarknadsföring, vilkas förtjänster 

jag redan har redogjort för, och den andra är event-marknadsföring. För arkivets del 

är ”Arkivens dag” ett evenemang som har karaktären av ett event. Dagen fungerar 

bra ur marknadsföringssynpunkt, anser jag, eftersom arkivet visar upp sitt material på 

ett mer intresseväckande vis än vanligt och den torde locka till sig fler människor än 

de som vanligen använder sig av arkivet. 2001 var temat kärlek och man hade 

guidade visningar, filmvisningar samt föreläsningar och arkivet bjöd på fika. För 

museets del tyckte jag att marknadsföringen av utställningen ”Den ideala kroppen?” i 

samband med ett arrangemang kallat ”Kultur i Gallerian”, verkade vara annorlunda 

och roligt upplagd. Temat var mode och tilldragelsen var noga komponerad med 

museets anställda klädda i historiska kläder, man bjöd på historiskt godis och det 

hängde torsos i Gallerians tak iklädda kläder från olika tidsperioder. Det var också en 

fördel att arrangemanget utfördes i en så olikartad miljö som museets, då man genom 

att hålla den i ett shoppingcenter torde kunna nå nya målgrupper. 

För att kunna göra förbättringar av verksamheten måste man veta vad som skall 

förbättras, bra verktyg för detta är utvärdering och uppföljning. Utvärderingar görs 

varje år på institutionerna i form av verksamhetsberättelser som stäms av mot 
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verksamhetsplanerna för att få reda på om de uppställda målen har uppnåtts. 

Diskussioner angående verksamheten förs även kontinuerligt. 

Även om en del samarbeten förekommer emellan institutionerna inom 

ABM:området är de inte speciellt vanliga. Ett par av informanterna kände inte till 

ABM:gruppen över huvudtaget och en tredje kände i stort sett mest till den till 

namnet och inte mycket om dess arbete. Vilka konsekvenser skulle ett tätare 

samarbete få? Jag tror att ett tätare samarbete, t.ex. gemensamma evenemang av 

något slag, skulle få positiva effekter genom att nya målgrupper skulle kunna nås. 

Stadsbibliotekets målgrupper skulle t.ex. bli uppmärksammade på Stadsarkivets 

existens och tvärtom. Samtliga institutioner skulle vinna på ett samarbete. Att det inte 

förekommer mer samarbeten torde dock inte bero på ointresse utan på för lite tid och 

pengar. Istället för att satsa på ett samarbete lägger man ner kraft och pengar på den 

egna verksamheten. 

Min hypotes var att det inte förekommer så mycket marknadsföring inom den 

icke-vinstgivande kulturvärlden och den har till viss del visat sig vara riktig. 

Marknadsföring görs, men p.g.a. bristande resurser, främst ekonomiska, känns inte 

alltid marknadsföringsinsatserna tillräckliga. Men genom min undersökning kunde 

man ändå skönja att en attitydförändring börjar ske. Marknadsföring som ett 

strategiskt verktyg får en allt större roll. Man börjar inse att kulturvärlden måste 

marknadsanpassas för att överleva och växa. 

Att det inte förekommer någon marknadsföring av kulturverksamheter i någon 

större utsträckning är nog en bidragande orsak till att de ofta är relativt ”osynliga”. 

Dessutom finns ett enormt media- och nöjesutbud idag som konkurrerar om 

människors tid. Men vad skall man kunna göra för att institutionerna skall bli mer 

synliga? Ett sätt är att göra personalen mer synlig. Tovotés slutsatser angående hur 

man skall synliggöra bibliotekarierna tror jag starkt på (se s. 6 f.). Dessa slutsatser är 

även applicerbara på musei- och arkivanställda. Biblioteken måste enligt Tovoté 

identifiera sig och hävda sig på ett nytt sätt för att kunna konkurrera om människors 

tid och skattepengar. Bra verktyg för att uppnå detta är PR, marknadsföring och 

information. Hon anser att bibliotekarierna istället för att tona ner sin roll istället skall 

visa upp sig och vad de kan hjälpa till med med stolthet och göra mötet mer 

personligt genom t.ex. namnskyltar samt att hänvisa till kollegor med namn. Att 

trycka upp broschyrer med bilder på personalen med deras personliga boktips istället 

för de sedvanliga, faktafyllda broschyrerna om biblioteket är en utmärkt idé. Även 

jag tror att det bästa sättet att göra kulturinstitutionerna och dess personal mer 

synliga är att använda sig mer av personligt säljande. Det är viktigt att personalen är 

serviceinriktad och trevlig, men samtidigt professionell. Det skulle få besökarna att bli 
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mer positivt inställda till institutionerna och dess verksamhet och minnet av mötet 

skulle bli mer bestående. 

Ytterligare sätt att synliggöra kulturinstitutioner kan vara de som eleverna från 

Berghs School of Communication redovisade i sin rapport: inrätta en mark-

nadsavdelning, förbättra skyltningen vid entréer och att positionera sig bättre. 
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Sammanfattning 

Huvudsyftet med denna uppsats var att undersöka hur några större kulturinstitutioner 

− Stockholms stadsbibliotek, Stockholms stadsarkiv och Stockholms stadsmuseum 

− marknadsför sig och sin verksamhet. Anledningen att jag valde dessa institutioner 

är att de tillsammans ingår i ABM:sektorn, och jag ville även undersöka om det 

förekommer ett samarbete dem emellan och i så fall hur. Som teoretisk utgångspunkt 

användes Philip Kotlers teorier om marknadsföring, speciellt den modell över 

marknadsföringsprocessen som han och Alan R. Andreassen förespråkar i Strategic 

marketing for nonprofit organizations. Jag ville se om och i så fall hur denna 

process användes på institutionerna. Undersökningen bygger på kvalitativt inriktade 

intervjuer med de marknadsföringsansvariga på respektive institution.  

Resultatet visar att institutionerna marknadsför sig i olika hög grad och på olika 

sätt beroende på deras förutsättningar, inte minst ekonomiska och personella. 

Samtliga institutioner har emellertid inte ekonomiska resurser för att genomföra 

marknadsföringen på det sätt som informanterna helst skulle vilja. 

Ingen av institutionerna följer en strategisk marknadsföringsplan, av olika skäl. En 

av dem kommer att göra det längre fram när man får tid att utarbeta en plan, en annan 

tycker att det fungerar bra ändå − man vet vad som skall göras och hur, och gör det 

− och den sista vill arbeta efter en plan, och har även tagit fram en som efter 

omarbetning kan användas. 

Det första steget i processen är analys av den interna och externa omgivningen. 

Analyser har genomförts på samtliga institutioner i form av samtal, intervjuer, enkäter 

etc. Nästa steg är strategi, här är kärnstrategin den viktigaste delen och den omfattar 

segmentering, målgrupper och positionering. Institutionerna har inte segmenterat 

marknaden genom analys, utan de vänder i stort sett sig till alla som nyttjar 

verksamheten. Några av de viktigaste kanalerna är webbsidor, pressbearbetning och 

pressannonsering samt personligt säljande. Institutionerna är relativt dåliga på 

uppföljning och utvärdering och det beror huvudsakligen på brist på tid, vilket medför 

att andra delar i verksamheten måste prioriteras. Det sista steget är utvärdering vilken 

i första hand utförs genom att man stämmer av målen i verksamhetsplanen mot 
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verksamhetsberättelsen. Diskussioner angående verksamheten förs dock kontinuerligt 

på olika nivåer på institutionerna.  

Min hypotes var att kulturinstitutioner är relativt ”osynliga”. Jag tror att bi-

dragande orsaker är bristande ekonomiska och personella resurser, vilka bl.a. leder 

till att man varken kan marknadsföra sig i så hög grad eller på ett optimalt sätt. Det 

märks dock att man börjar prioritera marknadsföring mer på institutionerna än 

tidigare. Personligt säljande, relationsmarknadsföring, tror jag kan vara ett sätt att 

synliggöra institutionerna och dess personal. Ytterligare ett effektivt sätt är att 

positionera sig bättre. 
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Bilagor 

Bilaga 1: Intervjufrågor till informanterna på 
kulturinstitutionerna 

 
• Hur länge har du arbetat här? 

• Vad har du för utbildning? 

• Har du genomgått någon ut- eller fortbildning i marknadsföring? Om ja: vilken typ 

och när? 

• Hur mycket av din tjänst är vikt för marknadsföring? Vilka är dina ev. andra 

arbetsuppgifter? 

• Har du ensamt ansvar för marknadsföringen eller arbetar du i grupp/par? 

• Är det du som har hand om den elektroniska marknadsföringen, t.ex. hemsida? 

Om ja: har du fått någon särskild utbildning för detta? Om nej: vem har hand om 

den elektroniska delen? Samarbetar ni och hur i så fall? 

• Hur definierar du/ni begreppet marknadsföring? 

• Var anser du att tyngdpunkten på marknadsföring ligger i er verksamhet? Ligger 

den på; förvärv, ordnande, förvaring, återvinning eller tillgängliggörande? 

• Hur marknadsför ni er, d.v.s. vilka kanaler används? (Exempel: tryckt material 

såsom; broschyrer, böcker. Annonsering i tidskrifter, dagstidningar etc., på 

affischer, skyltning. Elektronisk publicering; hemsida, databaser, etc. Via mässor, 

öppet hus, temadagar och liknande evenemang. Personligt bemötande − public 

relations). 

• Vilken eller vilka kanaler dominerar? Varför? 

• Hur har ni kommit fram till att denna/dessa kanaler är lämpligast? Vad har styrt 

valet? 
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• Har biblioteken/museerna/arkiven något övergripande skriftligt, ev. lagstadgat, 

policydokument?  

• Ingår marknadsföring i någon officiell/skriven form av verksamhetsplan? Om ja: 

vem har utformat planen, er egen organisation på kommunnivå, eller 

organisationer över, t.ex. läns- eller riksnivå, politiker eller en kombination? 

• Utgår marknadsföringen från någon särskild marknadsföringsmodell? Om ja, ifrån 

vilken , och vem är skaparen/teoretikern bakom denna?  

• Hur lägger ni upp marknadsföringen? Genomgår den olika steg och vilka i så fall? 

• Har ni en egen plan för enbart marknadsföring? Om ja: vem har utformat den och 

är den på något sätt kopplad till organisationen, t.ex. organisationskulturen? 

• Följer planen någon tidsram med eller utan utsatta delmål? Vilken karaktär har 

målen i planen, är de allmänna; mer besökare/användare till verksamheten eller 

specifika; 30 procents ökning av besökarna under en tre-årsperiod? Är planen 

skriftlig? 

• Vilka är era målgrupper? Exempel: Barn och ungdom, äldre, handikappade, 

studerande, allmänhet, företagare etc. 

• Hur har ni genomfört segmenteringen av marknaden? 

• Hur får ni reda på användarnas/besökarnas efterfrågan och behov? Genomför ni 

några marknads-/kundundersökningar? Om ja: hur går dessa till? Om nej: vad gör 

ni för att få reda på målgrupperna och deras behov? 

• Vad är målgruppernas främsta behov? 

• Genomför ni någon undersökning av den interna miljön, d.v.s. organisationen, de 

som arbetar inom denna organisation, hur de uppfattar denna och liknande 

frågor? Om ja, hur genomgripande är analysen? 

• Hur är organisationen uppbyggd, d.v.s. är den hierarkiskt uppbyggd eller platt? 

• Diskuterar ni verksamhetens syfte, mål och liknande frågor både gällande 

verksamheten i helhet samt marknadsföring? Är det lätt att ändra syfte och mål? 

• Vad är verksamhetens övergripande syfte?  
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• Har ni tydliga mål för verksamheten och är de skriftliga? Är alla som arbetar på 

institutionen medvetna om vilka dessa mål är och om det är så hur sker denna 

information? 

• Hur positionerar sig Ssb, Ssa och Ssm? 

• Vad anser du är organisationens styrkor och svagheter i fråga om främst 

marknadsföring, men även i övrigt? 

• Gör ni någon utvärdering av verksamheten och dess mål? Om ja, hur sker denna 

utvärdering? 

• Har marknadsföringen en egen del av budgeten eller delas den med den övriga 

verksamheten? Vem eller vilka finansierar marknadsföringen?  

• Vad anser du om resurserna , d.v.s. de ekonomiska och personella, till 

marknadsföringen? 

• Har det skett någon förändring i synen på marknadsföringen de senaste åren? Hur 

i så fall? 

• Sker något samarbete mellan arkiv, bibliotek och museer i fråga om mark-

nadsföring och hur i så fall?  

• Finns det några lokala ABM-projekt? Om det finns, hur marknadsförs dessa? 

• Vad vet ni om ABM-gruppen och har den någon effekt, betydelse eller påverkan 

på er verksamhet? 

• Vad tror du att marknadsföringen har för någon betydelse i din verksamhet? 

(samt tankar kring marknadsföring) 

• Om du fick bestämma helt själv och utan att behöva tänka på bl.a. budget, hur 

skulle du vilja marknadsföra din verksamhet och vad i verksamheten skulle du 

vilja marknadsföra? Vilka marknadsföringsstrategier skulle du välja för att 

genomföra detta?  

Om du inte har genomfört det du vill, vad beror det på, är det orealistiskt? Vad skulle 

krävas för att du skulle kunna genomföra marknadsföringen på det sätt du allra 

helst skulle vilja? 


